عيد الصاذةو معحمد عيك ال 
عميد كلية التجارة - جامعة المتصوره 


ادارة | 


عالم من الإبداع 


دج 
عيد القادر محمد عيد القادر 


آستاد التسويق 
عميد كلية التجارة ‏ جامعة المنصورة 


المكتدة العصراية 


الطبعة الثائية 


أل" 


انمع الغوالف + د. عيد القادر محمد خيد القادر 
عنوان الكتاب : إدارة التسبويق ؛: عالم من الإبداع 


رقم الايداع : # اننا ؤ/رء ١‏ »” 
الترقيم الدولي: 1 - 239 977-3410 978 


"تسعة أعشار الرزق فى التجارة""' 


صدق رسبول الله 
صلى أله علبه وسلم 


اعنا نظم المغلومات الإدارية : مدى 

كنا بحوث الهيمليات : إدذا فده 

كنا أساسيات الإدارة ز مترجم ) : ٠:‏ ( عودة طبعات ) 
عنا إدارة الإنتاج والعمليات : 1٠٠+‏ ز ثلاث طبعات ) 

كنا أصول الإذارة : كؤا 

8 اساسيات إدارة المواد: المبادئ؛ والتطبيقات : بهذا ١‏ قدده 4.:. 
السلوهك التنيظيمج : دك 

كنا الإدارة العامة وإدارة المحليات ؛:دذةازعدة طبعات )؛ 
لكا مهارات كتابة وإعداد التقارير: ».م 
إعن 


التسويق : عالم فن الإبداع : +١٠١‏ - الطبعة الإولق 


إلى أبوي .. رب ارحمهما كما ربياني 
صعيرا.. 

00 إلى زوجتي .. حب علمر ني المتجدد.. 

إلى أبنائي .. ثروتي الصالحة بإذن 
الله .. 


00 الى أحفادى ده حياتي بحد الحياه 5 


الموضوع 
كتب أخرى للمؤلف 
إهداء 
القسم الأول 
عملية التسويق: نظرة فاحصة 
الفصل الأول: طبيعة التسويق 
الفصل الثانى: التسويق فى العصر الرقمى 
الفصل الثالث: تحليل البينة التسويقية 
الفصل الرابع: تخطيط التسويق 
القسم الثانى 
العميل والقرصة 
الفصل الخامس:.نظم المعلومات التسويقية 


الفصل السادس: تجرّنة الأسواق 
الفصل السابع: الأسواق النظامية وسلوك الشراء 


الفصل الثامن: التنبؤ وقياس الطلب 
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القسم الثالث 
إدارة العملية التسويقية 
الفصل التاسع: مفهوم ومكونات المزيج التسويقى 
الفصل العاشر: استراتيجيات إدارة المندج 
الفصل الحادى عشر: إدارة تطوير المنتم 
الفصل الثاني عشر : الماركة التجارية: 
المقصود بالماركة التجارية وأهميتها 

الفصل الثالث. عشر: استّراتيجيات التسعير 
الفصل الرابع عشر : مبادئ وأدوات التسعير 
الفصل الخامس عشر: التوزيغ المادى 
الفصل السادس عشر: استراتيجيات التوزيع والوساطة 
القضل السابع غشرء قنوات التسويق 
القصل الثامن عششر + الاتضالات التسويقية:المتكاملة : 


لظرة شاملة على فن الترويج 


القصل التاسع عَشَر؛ البيغ غير الشختسى: الإغلان : والدعاية : 


و علاقات الرعاية 


الفصل: العشرون: البيغ الشخصى وتتشيط المبيعات واليريد الشخصي 


المراجع 


ص “” 


بقديم 
فى إطار موارد ‏ مادية ١‏ معنوية ؛ وبشرية - تتسم بالمحدودية , والندرة 
النسبية تسعى منظمات الأعمال: - من خلال التفاعل بين هذه الموارد - إلى تحقيق 
منظومة من الأهداف: 
ا- للمجتمع : تتمثل فى الرفاهية والرخاء وصيانة موارده 
نب للعميل: تتمثل فى تلببة حاجاته ورغباته بما يفوق توقهاته. 
ج- للمنظمة نفسها: تتمثل في البقاء والاستمرار والنمو. 


و يحكم هذد العملية من الانجاز ثلاثة مفاهيم رئيسة تتمثل في التغييرز ٠‏ وسيطرة 
الغميل؛ وسيادة قواهد جديدة للمنافسة الحادة. ويوضج ذلك الشكل رقم :)١(‏ 


التغيير 
سيطرة العميل المنافسية الحادة 
شكن رفم 1١1‏ 


العقافيم الرئبسة الحقمة للإنجاز التسويئي 


ومن ثم .لم يعد امام المنظمة - أيا كان نوعها. أو نشاطها :. أو ملكيتها - 
إلا أن “تتبئى التسويق. ليس باعتباره وظيفة من وظائف الأعمال فقط ‏ وو6 و80 
موزل ون ؛ بل باعتباره فلسفة تفود وتوجة اأنشطة المنظمة وعملباتها نحو تطبيق 
الإشباع لحاجات ورغبات العميل.٠‏ وبناء علاقات جيدة ورابحة مع هذا العميل, 

وليس التسويق هجرد انشطة للبيع والاعلان . وليس مجرد مجموعة من 
الأنشطة التى تقوم بهاشركات الإنتاج فقط. إنه عمنية فهم ودراسة حاجات ورغبات 
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العميل : وإيجاد الحلول المناسبة لإشباع هذه الحاجات والرغبات» وبدون ذلك فلن 
تجدي أي جهود بيعبة. أو أي انشظة إعلانية, وهو يتعلق بئا جميعا ؛ بدونه لا يمكن 
ان ينجح أحد لا المنتج: ولا العميل؛ ولا السياسى. ولا صاحب الأفكار الخيرية: او 
قائد الأتشطة الاجتماعية, إنه باختصار همفتاح النجاح ؛ والبقاء والاستمرار. 

وهو بطبيعته نشاط إبداعى+ بل إن شننا الدقة قإنه لا يمكننا تخيل انشطة 
تسويقية دون فكر إبداغى خلاق متجدد. 

من أجل ذلك ياتى هذا الكتاب "” إدارة التعويق ‏ عالم من الإيداع” في 
طبعته الثانية وقد .راعينا فيه ألا يكون ملبيا لحاجات الطلاب فى مراحل التعليم 
الجامعى فقط ؛ بل حرصنا على أن يلبي حاجات: الممازستين ايضا فى أى نوع من 
المنظمات حيث لم يعد التسويق يمثل حاجة للمنشاآت الهادفه للربح فقط :بل أصبح 
حاجة وضرورة لكل أنواع المنظمات فى كل المجتمعات. 

وقد تم تقسيم الكتاب إلى ثلاثة أقسام. رئيسة: خصصنا القسم الأول منها 
لإلقاء نظرةٌ فاحصة على عمئية التسويق, ويتعرض القسم الثاني من الكتاب لمعفهوم 
العميل باعتباره يمثل الفرصة المتاحة لكل منظمة, ويتناول القسم التالث جوانب 
إدارة العمليات التسؤيقية من خلال عناضر المزيج التسويقي المكتلفه . 

نامل - من منظور تسويقي - أن. يأتى هذا الكتاب ملبيا لحاجة القارئ: 
مجيبا لتساؤلاته.. معاؤزنا له فى ممارباته. 

والله من وراع القصد...ء 

المنصورة فى يناير ١١11١‏ 


لولف 


القسم الأول 
عملية التسويق: نظرة فاخصة 


أهداك بعد الانتهاء هن دراسة هذا الفضل ستكون:قادرا غلى: 
الفصل: ” فهم ومعرقة مفهوم الشبويق. 

ظ ” اخهم الأولويات الأساسية للتسؤيق. 

7” معرقة العناضر الأساسية لمفهوم التسويق. 

” فهم المكونات الأساسية قي إسسترائيجية 
الثسويق. 


مقدمك» 

يتكون التسويق من انشظة فردية وتنظيمية نيسر وتعجل عملية تبادل 
العلاقات في بيلة نشطة من خلال الابتكار ١‏ التوزيع ء الترويج؛: وتسعير المنتجات . 
وكى يكون المقهوم الأولى للتسويق ناجها فإئه يجب على أي منشاة أن تتفهم 
منطلبات عملاتها وتوقعاتهم ؛ ومن ثم تلبيها لهم بطريقة تفوق توقعاتهم وتميزها 
عن منافسيها حتى تضمن رضاء عملانها.وغلى ذلك يجب على المسئولين أن يقدموا 
ذلك المزيج الصحبح من المتتجات ٠‏ العوارد البيشرية ؛ الخدمات . الأسعار . الترويج 
؛ والتوزيع. ويتعين علينا دائما تغيير استراتيجياتنا وأساليبنا التسويقية تبعا لتغير 
احتياجات وتوقعات عملائنا في عالم ديناميكي صريع التغير. 


مفهوم التسويق: 

يكاد الناس أن يجصعو | على عدد من الأوضاف ألتي يعبرون يها عن فهسهم 
وتعريفهم للتسويق والتي سن بينها: الدعاية ء البيع . قَيَادَةَ الناس . العروض ؛ 
الضفقات.... وفى الواقع فإن التسؤيق يشمل نشاطات أكثر مما قد.يدرك الئاس , 
ويعتمد على كتير من المفاهيم والعمليات والنماذج التي قد لا تخطر باذهاتهم. 
وتتعدد التعاريف والمفاهيم الخاصة بالكسويق بتعدد أسسباب دراسته وممارسة 
انشطته ..وتبعا للغفرض من التعريف هل هو لاغراض البحث: العلمي الأكاديي آم 
لأغراض الممازسة التطبيقية ؟؟. 

إن المنطلق الأساسي للتسويق هو النجاح ؛ فكل نشاط إنساني ييسعى دوما 
لغسب عملاء راضين وسكغداء عن تعاملهم خحتى يعاودوا التعامل مرة أخرى . 
وليضاف خصلاء جدد كي يستمر النشاط ويتطور. وفى عمنية تبادل المنتجات ذات 
القيمة المتميرة عن التضحية فإن العملاغ يحصلون على منتج يحقق لهم منفعة تلبى 
احنياجاتهم. وتساوي تضحياتهم. 

والمنتج الذي نعنيه يجب أن يكون له مستوى جودة ومصداقية وخدمة 
ودهم ما بعد البيع ويكون :مؤجودا في أضاكن سلائمة للعميل وبالسعر المناسب ويتم 
ترويجه بفعالية عن طريق رسالة واضحة يفهمها السملاء الذين نحن بصددهم. 
وبالنظر إلى شركة ( كوكاكولا ) - على سبيل المثال - نجد انها مُجِني الكثير من 
العوائد «وتتبوأ علامتها فمة الغلاماث التجارية:في مجان الأعمال لآنها تقدم منتجا 
موثوقا به ٠‏ ومتاحا للاستخدام بسهولة ١‏ وباسغار معقؤلة . وتشكيلة تركي أذواق 
ور عبات العملاع, 

على أن الأمر ليس ,بهذه السهولة ١‏ حَنْث تتغير متطلبات العملاءا'تيعا 
لاحتياجاتهم ١‏ كما أن أنشطة الاتصالات التسويقية - فى غالم السموات المقتوحة_ 
تسيطر على تفكيرهم . وتدفعهم لشراء وتجرية المنتجات المتنافسة . وأصبح من 
الصعوبة يعكان الاحتفاظ بالعملاع لفتزة طويلة لتلبية حاجاتهم فى ظل عالم 
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ديئاميكي سريع التغير. فمثلا نجد أن الاسطوانات الموسيقية ذات المواصفات عالية 
الجودة لم تعد ترضى أغلب احتواجات محبي الموسيقى ؛ ولذلك كان من الطبيعي 
ظهور "الاسطوانات المدمجة" في منتجات شركة سوني لتلبية احتياجات العملاء. 
ولأن التسويق عملية إدارية سسئولة عن تحديد وتوقع وتلبية حاجات ورغبات 
العملاء بشكل مريح :فإنه يجب على مديري التسويق - باستمرار - تقدير حاجات 
ورغبات عملالهم ؛ وإعداد انفسهم لتعديل انشطة التسويق الخاصة بهم :تبعا لذلك. 
كما يتطلب تقدير فرص التسويق مراجعة وتحديثا مستمرين. 


إن فهم حاجات العملاء ؤتوقع متطلباتهم هو جوهر موضوع الفسويق 
الفعال : على ضلوء فهم اتجاهات السوى عامة والتطورات التي تؤثر على كل من 
أراء العملاء : وأنشطة العمل الموجودة في سوق معين. والتي تشمل الاتجاهفات 
الاجتماعية ١‏ التسهيلات التكنولوجية ؛ الثماذج الاقتصادية ؛ والتغيرات في الميدانين 
القانوني والتنظيميء وكذلك التغيرات السياسية. 
ويطلق على هذه العوامل "بيلة التسويق". راجع شكل رقم ,)١(‏ 

ولو امعئا النظر في السنوات الماضية مثلا لوجدنا كيف تنتج الشركات الآن 
منتجات صديقة للبينة وذلك لمسايرة الاتجاه الاجتماعي للمستيلك صديق البيئة. 
ولع تعد فكرة احتكار الأسواق فكرة مقبولة في عالم اليوه فقد أصبج هناك منافسون 
مباشرون. ومنافسون جادون . وآخرون مبتكرون يستبدلون المنتجات بحدول 
متغيرة لمقابلة احتياجات العميل الخاصة. 

وإذا نظرنا الآن لمشروع إنشاء ( مترو الأنفاق ) بالقاهرة - مثلا - لوجدنا 
أن الشركات المصئعة لمعدات الحفر قد ظورت معداتها لتستغني عن معدآات الحفر 
التقليدية مثل ( اللودر - والجرافات ) واصبحت تستخدم معدات تقنية حديثة لحفر 
الأنفاق وتمديد الخطوط. 


وتعتير البيدة التنافسية ذات أهمية أساسية لمسوقي أي سلعة أو خدمة. 
وتعتبر كذلك اساس المصدر الداخلي لنقاط القوة والضعف في العمل والكتي سوف 
تحدد أيضا الفرص السوقية الملائمة كي تكون: المنشاة ناجحة. ولذلك فإن فعالية 
النسويق تشمد على التحليل الناجج للعملاءء وبينة التسويق ء والمنافسة . 
والإمكانات والقدرات الداخلية. 


(إن هدف التسويق هو زيادة المبيعات. والوسيلة 
الخدمة أو المنتج وتبيع نفسها بنفسها .) 


ويتعسين أن تطور المنظمات استراتيجية التسويق لديها تبعا لإدراكها 
وفهمها لللواحى الخاصة بظروف السوق , 

فحتى المنظمات العالمية القوية مل (61/1/9/:82411) أو (101) لسم تقدم 
منتجاتها لكل أنواع العملاء والمستهلكين. بل تحاول تقسيم العملاء إلى مجعوعات 
حيت تكون لكل مجموعة منفصلة او كل قسم من السؤق, احتياجات متشابهة, ومن نم 
يتم تقديم منتج مناسب لكل شريحة أو اقتراح خدمة أو برنامج لدمج خظطط وبرامج 
التسويق لكل مجموعة من الزبائن. 

وبيلما قامت شركة (وععنامه1 11211<اج؟) بوضع برامج تسؤيقية لكل 

مجموعة منقصلة من العملاء. فان ذلك كان امرزا مختلفا عما نادت بة مجموعة 
سيارات فوكهؤل - كوريا. وهذا يعد اختلافا كليا فى طرق التسويق. 

وعند تطوير برامج تسويق مميزة لأقسام السوق الفردية - مجموعات العملاء - 
يجب معرفة أى مجموعة من الزبائن تقدم لها الخدمة وهل سيعود ذلك بنتائج 
عرضية لهم؟. وإذا كاتنت المواره المتاحة لاتسمج باستهداف كل أقسام السوق. 
فعندئذ يجب تقرير أى الأقسام يمكن استهدافها. وهنا يتعين توضيع الغفرض الذى 
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سيتم ‏ تقديمة إلى كل قسم معين من أفسام العملاء ؛ كما يجب العمل على محاولة 
خدمة هؤلاء العملاء المستهدفين بطريقة تتفوق بها المنظمة على منافسيها. 

ومن العناصر الأساسية للاستراتيجية التسويق معرفة كيفية توحيد العملاء فى أقسام 
سوق متشابهة ٠‏ تحديد المجموغة المستهدفة ؛:واختياز البرنامج التسويقي الملائم ؛ 
والسعى للتفوق على المنافسين. 


زكما يقول "كوتلر": (يعتبرمفهوم التسويق أن مفتاح الوصول لتحقيق 
أهداف أى هنظمة هو تحديد اختياجات الأسواق المستهدفة وتحقيق 


الرضاء المطلوب بمهارة وفعالية أكثر من المنافسئين). 


ويجب أن يكون المنتج المقدم للعميل واضحا ومخددا ومتسقا مغ نفس 
احتياجات العميل المستهدف, كما يجب تحديد مستوى الخدمة والضمانات ؛ وتقرير 
مسائل التسعير والدفع ٠‏ ووضع برامج التوزيع لكى يكون المنتج أو الخدمة متاحا 
للعميل : ووضع وتنفيذ استراتيجيات الترويج للاتصال بالعملاء المستهدفين. ويجب 
أن يتم دعم هذه المسائل العملية للشسويق ‏ أي دمج التسويق ‏ مع برامج تتم 
إدارتها بعئاية لضمان الفعالية والتنفيذ الجيد. 
ومن المهم تذكر العمليات التسلسلية البسيطة التالية: 

التحليل ؛ الإستراتيجية ٠‏ الببرامج التنفيذية (.4.5.25). كما يجب التركيز 
على إرضاء العميل ولكن بطريقة تؤدى إلى الأداء الداجح للعمل, من خلال الإلتزام 
بتلبية احتياجات العملاء » وتبنوثقافة تسويق تضع أدوات رقابية واضحة . 


إن الهدف هن هذه المقدمة عن التسويق ‏ هو الكشف عن مظاهر التنسويق 
بشكل شامل والتي تضع أساسا لفهم طبيعة ونشاطات التسويق. 


وبما أن التسويق ليس علما خالصا ؛( فهو علم وفن ) فبن له العديد من 

التعريفات . ومع نلك فإن بعض المكونات الأساسية للتعريفات المفتعددة تشير الى 
الأولويات الآساسية للتسويقء والقتي تتمثل في:. 

إأرضاء العملاء 

- تحديد وزيادة فرص التسويق 

إستهداف عسلاء المنائسين 

- تسهيل علاقات التبادل 

- البقاء في بينات ديناميكية نشطة 

- محاولة التغلب على / أو منافسة المئافسين 

الاستفادة من المصادر والأصول بشكل فعال 

- زيادة خصة السو 

زيادة الربح 


وتمثل هذه النقاط اهداف العديد من مديرى الكسويق وأقسامه والتي ثم 
توضيحها خلال هذا الفصل. 


وعلى هذا الأساس فانه يمكذنا تبني التعريف التالى للتسويق طبقا لأحدث ما تبنته 
جمعية التسويق الأمريكية (4]/ ) عام ٠١17‏ ؟ : 


ويتبين لنا من التعريف السابق أن: 

: التسؤيق يتكون من عدة أنشطة‎ -١ 

يتغين أن تتم بشكل فعال ٠‏ ويتشكل البعض .مها بواسطة المنتجين . بيئما 

ينقذ البعض الآخر الوسطاء الذين يشترون المنتجات من المنتجين - أو وسطاء 

آخرين يعيدون بيعها من جديد - ؛ والبعض الثالث يقوم به المشترون. 

ولا بشتمل التسويق على كل النشاطات الإنسانية أو التنظيمية ٠‏ ولكن فقط على 
تلك التى تهدف إلى التسهيل والإسراع شي عمليات التسادل. ويوضع الجدول رفم 
١(‏ ) العديد من المتغيرات الاساسية وآمئلة ععن نشاطات التسويق . كما يتوقعها 


المستهلك. 
جدول رقم ( ١‏ ) 
الانشطة المرتبطة يعتغيراث المزيج التسويقى 

متعيرات المزيج النسويقى القرار تت والاتشطة المحتّملة 
المنتج تطوير واخنيار المنتجات الجديدة بالسوق ؛ توضيع 
ع لومم الملتجات الموجودة وتوضيح المنتجات التى.لا ترصى 
رغبات العملاء ١‏ تشكيل أسعاغ وسياسة الماركاث ؛ وضع 
ضماات للمنمج ومتطلباثتت تحقيق الضمانات . تخطيط 
الاتفاقيات: يسا بتمل الخامات . الأشكال: الأنوان » 

| التصاميم. 

التوزيع | تحليل البدائل المتعددة عن براهج التوزيع ؛ تصميم برامج 


تأسيس مراكز توزيع ٠‏ تشكيل وتنفيذ اختياطات للتعآمل 

هن المنتج بمهارة : تحليل طرق التقل . تقليل تكاليف 
' التوزينع الاجمالية : تخليل المواقع المحتملة للمصانغ . 
ومنافذ البيع بالتجزئة أى بالجملة. 


الترويج 


| 


الأفراد 
ل زنلةا 


وضع أهذاف الترويج ١‏ تحديد نواع التُرويج الآساسية 
التى ستستخدم ؛ اختيار وجدولة وسائل الترويج :+ وتطوير 
وسسائثة » قياس مدى فعالية الترويج. توظيف وتّدريب 
فريق المبيعات : تشكيل سرآمج الدشع لمؤظفى المبيعات ١‏ 
تأسيس مناطق المبيعات ؛ تخطيط وتنفيذ محاولات ترويج 
المبيعمات كالعينات المجانية ٠‏ الكوبونات ؛ العروض ؛ 
المنافسات ١‏ مسابقات البيع وبرامخ الترويج المشتركة ' 
إعنداد وششر البيانات؛ تحديد رعاة البرامج . وتوفير 
البريد المباشر. 

تحليل الأسعار المنافسة ١‏ تشكيل سياسات للتسهير ؛ تحديد 
الطريقة أو الطرق المستخدمة لوضع الأسعار ؛ تحديد 
الأسعار ؛ تحديد التخفيضات لأنواع متعددة مث المشترين 
؛ وؤضو شروط وحالات للمبيعات ؛ فهم مفهوم المستهلك 
للقيمة. 
تعداد الدمج التسويفى:. ووضع مسئويات القدمة . 
الضمانات.: الخبرات ؛ دعم المبيعات » مراجعة المبيعات:» 
متطلبات التعامل مع المستهلك. تنمية وتدريب مهارات 
الموظفين (المسوقين) + إتاحة المنتجات والخدمات 
(الوسطاء) ٠‏ تزويد السو بالمنتجات (المستهلكين). 


"- التسويق نشاط لازم للمنظمات: والأفراد: 


تقوع كل المنظمات -- على اختلاف أنواعها بنشاطات التسويق: نتسهيل 


عملية النبادل, ويستوي في ذلك "كل من منظمات الأعمال الخاصة ٠‏ ومنظمات القطاع 
'عام : بالإضافة للمنظمات الخدمية العامة كالكليات والجامعات ٠‏ والمنظمات الخيرية 
والمسارح والمستشفيات . فمثلا تدخل الكلياث والجامعات والظلبة:فى التبادلات 
لتلقى الععلوسات ؛ المعرفة : الترفيه ؛ والدرجة العلمية؛. واستخدام التسهيلات 
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وأحيانا الغرف واللوحات ١‏ وفي مقابل ذلك يتخلى الطلاب عدن الوقت والمآال ويعض 
الخدمات . وقد يتخلون كذلك عن بعض: الفرص كي يفعلوا أشياء أخرى, 

وتتبنى العديد من المنظمنات - الآن ‏ انشطة التسويق. فتقوم العديد من 
إدارات الشرطة بمسح مجتمعاتها لتقديم الخدمات وإعادة التأكيد على الجمهور أن 
اهتماماته سوف يتم تلبيتها. وحتى صاحب المشروع الصغفير الذي يعمل ينفسه فى 
محل صضغير يقزر أى المنتجات سوفا تباع ٠‏ وينظم عملية التوصيل للمنازل: 
والأضعار التي سيبيع بها؛ وعرض المنتجات ؛ والدعاية وخدمة العملاء. 


*- التسويق يسهل تبادل العلاقات بطريقة مرضية: 
التبادل هو تزويد أو نقل البضنانع 00 


يتم التسويق فى بينة نشطه 

تتكون:بيئة التسويق من العديد من القوى المتغيرة الخارجية داخن اليبدة 
التجارية: كالقوانين ٠‏ الأنظمة ٠‏ الأنشطة السياسية ١‏ الضغوط الاجتماغية . الشروف 
الاقتصادية المتغيرة والتقدم التكنولوجى. ولكل من هذه القؤى النشطه تائير على 
مدى فعالية أنشطة التسويق فئ تمهيل الإسبراع من التبادلاث. فعلى سبيل المثال: 
فإن تطوير وكبول آلات الفاكس (إرسال صور طبق الأصل) قد أناح عمل آله اخرىي 
يمكن من خلالها ترويج المنتجات ويرسل بعض موظفى المكاتب والمطاعم دعاية 
عن بضائعهم وخدماتهع إلى الشركات:والأفراد من خلال آلات الفاكس الخاصة بهم. 
وكذلك الإنترئت توضح كيفية اتصال الشركات يزبائلها. 


نف 


5 يركز التسويق على البضائع ؛ الخدمات والأفكار. 

إن التسويق يعنى أكثر من مجرد الدعاية عن أو بيع منتج ما بل أنه يتضمن 
التطوير والتحكم بالمنتج الذي سيرضى احتياجات معينة. وهو يركز على توفير 
المنتج فى المكان المناسب والوقت المناسب ؛ وبسعر يتقبله العملاء والأقراد 
المنتاسبين. وهو كذلك يتطلب نقل المعلومات المّى ستساعد على مساعدة الزباتن فى 
تحديد عما إذا كان المنتج قادرا على إرضاء رغباتهم. 
ويوضح الشكل رقم ( ؟ ) ما الذي يمكن أن نسوقه.. 
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مان مع ونه ها عوتء ادال تومو ممعم بم ارمكر زع الاو 


شكل رمم( ؟ ) 
ما الذي لسوفه فى هذا الإعلان؟ 

5- يتضمن مزيج التسويق المنتجات . التوزيعء الترويج + التسعير و الأفراد 

لقد ثم استخدام كلمه ''منتج” عذة مرات فى هذا الفصل. ولأهداف المناقشة 
فى هذا الفصل ؛ فإن المنتج هو بضاعاه ؛ خدمه. او فكرة . والبضاعة هى مادة. مادية 
ملموسة . ومن أمثلة البضائع: السيازة (فؤرد إسكورت) ٠‏ وجهاز الألعاب (البلاي 
استاشون ) سونى ٠‏ وصندوق من صايون (لوؤكس) ٠١‏ وقطة في محل حيوانات اليفة. 
أما الخدمة فهى تطبيق المحاؤلات الإنسائية والآدهية على الناس أو الأشياء بهدف 
توفير الفواند المناسبة للزبائن ‏ والخدمات مثل السفر الجويء والتنظيف الجاف : 
وتصفيف الشعر. والمصرف: والعناية الطبية؛ وعناية الأطفبال؛ تعتبر كبضائع 


؟ 


حقيفية؛ ولكن الفرد لايستطيع لمسها . وتشمل الأفكار: والمفاعيم: القلسفة. والصور 
والفضايا. فمثلا بعطي الماذون الروجس أفكارا أو نصائح تحسن من علاقحَهم 


الزوجيه. 
ويشمل مسوقو الأفكار الأخرى: الأحزاب السياسية + الكتائس , الغذارمن : 
ومحاضيراتَ التسويق. 


أهمية التسويق: 

تستخدم الشطة التسويق فى العديد مسن المنظمات: ففى أوروبا والولاينات 
المتحدة فإن 9058 إلى 9/077 هن العمال المدئيين يستخدمون أنشطة التسويق. كسا 
يقدم مجال التسويق أعدادا متنوعة من فرص العمل انبامة والمتحدية مشل البيع 
الشخصى.ء والدعاية ..وعقد الصفقاتء والنقلء والتخزين: وبحوثا التسويق. 
وتطوير العنتج؛ وبيع الجملة؛ وبيع التجزنة؛ والتخطيط والاستشارة الإسنتراتيجية: 
بالإضافة إلى ذلك ؛ يدخل العديد هن الأفراد الذين يعملون فى المنظمات غير الهادفة 
للربح فى انشطة التسويق . وتستخدم مهارات التسويق نتّزويج الأنشطة السياسية؛ 
الثقافية: الدينية :والمدنية ٠‏ والخيرية. وسواء كان الشخص يدخر من أنشطة 
التسويق أو يؤديها بدون تعويض فى الأماكن غير اتعملية: فتعد معرفة ومهارات 
التسويق أصولا قيمة. 


تعتبرأانشطة التسويق هامة للأعمال و الإقتصاد. 

إن أى منظمة عمل .يجب أن تبيع المنتجات نكى تبقى وتنمو . وبشكل مباشر 
أو غير مباشر؛ تساعد أنشطة التسويق فى بيع ملتجات المنظمة. وبذلك: يكون. لدبهم 
مصادر مالية يمكن استخدامها فى تطوير منتجات إبداعية. فالمنتجات الجديدة سمج 
لأى مؤسسة بإرضاء طلبات الزبائن المتفيرة بشكل أفضل: وبالثالى تجعل لدى 
المؤينسة فوائد أكثر, وتستخدم العنظمات الخيرية عاتد الشسويق لإيجاد الإبرادات 
والصناديق المالية , 
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ويعتمد إقتصاد اورويا المعقد بشكل كبير على انشطة التسويق شهى تساعد 
فى إنتاج الفوالد التى تعد اساسية ليس فقط لبقاء أفراد العمل ولكن آيضا لبقاء 
الاقتصاد بشكل كلى. 
وتعد الفوائد أساسية للنمو الإقتصادى حيث يكون العمل بدونها صعيا ء إذا 
لم يكن مستحيلا؛ لشراء المزيد من الخامات ؛ وتوظيف المزيد من العاملين ؛وجذب 
المزيد من رؤوس الأموال: وإيجاد المنتجات الإضافية الى تقود بدورها إلى فواند 
أكثر. 
تساعذ معرفة التسويق على إدراك اهتمامات المستهلك. 
بجائب إسهام انشطة التسويق فى اقتصاد الدولة ككل. فانها تتخلل حياة كل 
فرد. بل نيا في الحقيقة تحن من مسترى النغينة , 
كما تمكن دراسة أنشطة التسويق من تقييم تخاليفاء وفوالد ؛: ومواد 
التتلسويق. كما تمن من تحديد الحاجة إلى التنحسين ٠‏ وسبل إنجاز التغسرات 
المطلوبة. 
وتؤكد دراسة التسويق ان العديد من انشظة التسويق ضبرورية لتوفير 
البضائع والخدمات الى ترى الناس..حيث تكلفا هذه الأنشطة الكثير من المال. 
محف ١‏ لاا و ون عي ٠٠‏ جنية : وكات توجة منهم 7١:٠١‏ 
جنيه إلى المدخرات ٠‏ وتصرف حوالى ١‏ 7 جنيه فقط .على البضائع والخدمات. فإن 
نصف هذا المبلغ أي حواليى ٠‏ 5" جنيه يضرف على أنشطة التسويق. 
مفهوم التسويق: 
سبق أن أوضحنا أنه طبقا لمفهوم التسويق - فإنه يجب على المنظمة 
أن تحاول توفير المنتجات التي ترضى احتياجات الزبائن من خلال مجموعة منظمة 
من النشاطات . والتى تسمح كذلك للمنظمة بتحقيق أهدافها. ويعتبر إرضاء الزبون 
من أهه اهداف مفهوه التسويق.. ويتم تطببيق هذا الم 
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أولاء يجب أن تحدد المنظمة ماهو الشئ الذى سيرضى الزبائن: ويلبي احتياجاتهم 
؛ وبهذه المعلومات : تحاول تصنيع منتجات مرضية لهم. ولكن العملية لاتنتهى عند 
هذا الحد. بل يجب أن تستمر المنظمة فى تغيير وتبنى وتطوير المنتجات لتتناسب مع 
متطلبات الزيائن وتفضيلاتهم المتغيرة. 

ثانياء كما يركز مفهوم التسويق على أهمية العملاء : ويؤكد أن أنشطة التسويق تبدا 
وتنتهى بهم. وفى محاولة لإرضالهم فإنه يجب على المثظمات ألا تاخذ فى اعتبارها 
فقط الاحتباجات القصيرة والمتوسطة المذى؛ ولكن ايضا الاحتياجات على المدى 
الطويل, فمحاولة إرضاء احتياجات الزبائن الحالية عن طريق التضحية بالاحتياجات 
الطؤيلة المدى سوف يخلق نوعا هن عدم الرضاء فى المستقبل , فمثلا يحتاج الناس 
الطاقة منخفضة التكلفة لاستخدامها فى ببوتهم ومسياراتهمء ومع ذلك فإتهم 
بتصرفون بشكل معاكس مع منتجى الطاقة الذين يلوثون الماء . والهواء ؛ ويقتلون 
الحياة البريّة ء أو يسببون الأمراض أو تشوهات الأجنة. ولمقابلة هذه الاحتباجات 
القصيرة والطويلة المدى يتعين على المنظمة أن تحفق كل أنشطتها بشكل متوافق. 
حيث يجب أن تعمل أقسام الإنتاج: الثمويل: الحسابات والموارد البشرية بصورة 
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جداعيه", 
وقد أوضحنا من قبل أن مقهوم التسويق لا يعتبر تعزيفا ثانيا للشسويق ١‏ 

ولكنه طريقة للتفكير أو فلسفة إدارية ترشد كل انشطة المنظلمة وليست فقط انشطة 
التسؤيق ؛ وتؤدّر على كل جهودها . 
ومع ذلك فإن مفهوم التسويق يعد فلسفة إنسائبة ثهدف إلى مساهمة العملاء في 
تحمل نفقات المنظمة. حيث يتعين على المنظمة التى تتبنى مفهوم التسويق ألا تهدف 
إلى إرضاء حاجات زيائنها فقط ؛ ولكن تسعى أيضا لتحقيق أهدافها ء وإلا لن يكتب 
لها البقاء فى السوق لمدة طويلة. ومن ثم فقد تكون الأهداف الكلية للمنظمة هي: 

)١(‏ الغمل نحو زيادة القوالد» و 

(؟)خصتها شي السوق: و 

)”١(‏ زيادة المبيعات؛ أو 

(4) الثلاثة أهداف معا. 


/ا؟ 


ويركز مفهوم التسويق على أن المنظمة تستطيع تحقيق أهدافها بافضل 
الوسائل عن طريق إرضاء الزبادن. ولذلك؛ يجب أن يفيد تنفيذ مقفهوم التسويق 


المنظمة وزيائنها. 
إسترائيجية السوق: 


استراتيجية التسويق هى التى تشمل إختيار ؛ وتحليل السوق المستهدف ؛ وتشكيل؛ 
والحفاظ على هزيج تسويقى ملالم يرضى العملاع فى السوق المستهدف. 

ولتحفيق هدف الإسراغ من التبادل المطلوب؛ يكون مديرو تسويق المنظمة 
مسنولون عن تطوير وإدارة إستراتيجيات التسويق : وإختيار وتحليل السوقى 
المستهدف زمجموحة الناس التى ترغب المنظمة فم, الوضول إليها) ؛ وتشكيل 
والحفاظ على مسزيج تسويقى ملائم (مجموعة الأدوات التنظيمية للمنتج . التوزيع, 
الترويج» الأسعار؛ الناس) التى سترضى الئاس فى السوى المستهدفا. وقد وَصِهِت 
استراتيجية التسؤيق خطة للاستفاذة الأفضل من موارد المنظمة ووسائلها لتحقيق 
أغراضها. 

وعندما يحاول مديرو النسويق تطوير وإدارة أنشطة التسويق: يجب عليهم 
ان يتعاملوا مع مجموعتين من المتغيرات ١‏ تلك المرثبطة بمزيج التسويق وتنك النى 
تكون بيئة التسويق. وتعتببر متغيرات قرار مزيج التسويق - المنتج+ التوزيع: 
الترؤيج: الأسعار والناس- من العوامل التى يجب ان تسيطر عليها المنظمة . 
اختيار السوق المستهدف: 


وعند اختيار سوق مستهدف ؛ يحاول مديرو التسويق تقييم الأسواق 
المحتملة ليروا كيف سيؤثر دخولهم لها على مبيعات المنظمة والتكاليف والفوائد. 


لا 


كما يحاول المسوقون أيضًا تحديد ما إذا كان للمنظمة الموارد لإنتاج مزيج 
التسويق الذى يقابل احتياجات سوق مستهدف معين ٠‏ وعما إذا كان إرضاء هذه 
الاحتياجات متوافق مع الأهدافه الكلية للمنظمة. 
كما يجب أن يؤخذ فى الاعتبار كمية وعدد المنافسين الذين يسوقون المنتجات فى 
الأسواق المستهدفة الممكنة. 

وقد يعرف مديرو التسويق السوق المستهدفة بأنه إما عدد كبيرمن الناس( 
أغعا د ؤوه71 ) أو مجموعة صغيرة (غ+15:[8] 711116 ). فعلى سبيل المثال؛ 
تنتج شركة (فورد) سيارات ملائمة لأغلب الناس : في حين تركز (بورش) 
محاولاتها التسويقية على جزء 'صغير من الناس؛ إعتقادا منها أنها تستطيع 
العنافسة يشكل أكثر فعالية عن طريق التركيز على سوق مستهدف وافر. 

وبالرغم من ان المنئلمة قد تركز محاولتها على سوق مستهدف واحد هن 
خلال مزيج تسويقي واحد» فغالبا ما تركن هذه المنظسات على العديد من الأسواق 
المستهدقة عن طريئ تطوير وتوظيف أمزجة تسويقية متعددة . فمثلاء تسوق 
(ريبوك) أنواعا مختلفة من الأحذية لمقابلة احتياجات مسارسى رياضات العدو ؛ أو 
المشى : أوالأيروبك ٠‏ أومجموعات أخرى. 

ويعتبر اختيار السوق المستهدف نقطة حاسمة لتوفير محاولات تسويفية 
منتجة, وفئ بعض الأوقات تفشل المنتجات والمنظمات لأن المسوقين لايحددوا 
مجموعات مناسبة من الزبالن يستهدفونها لمحاولاتهم. فإن المنظمآت التى تحاول 
أن توفر كل شئ يريده الناس تفشل فى أن ترضى احتياجات أى مجموعة من الزبائن 
بشكل جيد. ومن المهم لكل إدارة منظمة أن تحدد أى مجموعات من الزبائن تحاول 
المؤسسة خامتها وأن يكون لديها معلومات ملانمة عن هؤلاء الزبائن. ويعتبسر 
تعريف وتحليل السوق المستهدف اساسا يمكن به أن يتم تطوير دمج التسويق. 


ا 


إدارة التسويق: 

إدارة التسويق هى عملية تخطيط ٠‏ وتنظيم ؛ وتنفيذ ومتابعمة أنشطة 
التسويق للتسهيل والإسراع من التبادلات بشكل كفاء وفعال. ويعد كلا من الكفاءة 
والفعالية بعدين هامين فى هذا التعريف. فالفعالية هي الدرجة التى يساعد بها التبادل 
على الوصول إلى أهداف المنظمة. 
والكفاءة هى تقليل الموارد التى يجب على المنظمة صرفها لتحقيق مستوى معين 
من التبادلات المطلوية. ولذلك فإن الهدف الكلى لإدارة التسويق هو تسهيل التبادلات 
المرغوب بها بصورة كبيرة ٠‏ وتقليل تكاليف ذلك بأكبر صورة ممكتة. 


ويعتبر تخطيط النسويق عملية نظامية لتقدير الفرص والمؤارد. وتحديد 
أهداف التسويق؛ وتطوير إستراتيجية التسويق: وإعداد خطط للتنفيذ والمتابعة. 
ويحدد التخطيط متى وكيف ستؤدى أنشط التسويق ومن الذى سيؤديها . ولذا فإنه 
يلزم مديرى التسويق على التفكير فى المستقبل ؛ ووضع اخداف ؛ وتحديد أنشطة 
التسويق المستقبلية؛ كما يقلل تخطيط التسويق أو يحد من الأزمات اليومية , 
ويشير تنظيم انشطة التسويق إلى تطوير البناء الداخلى لوحدة التسويق , فاليناء هو 
المفتاح لتوجيه انشطة التسويق. ويمكن تنظيم وحدة التسويق عن طريق الوظيفة: 
و المنتج؛ أى المنطفة: أو نوع الزبون» أو كل الأريع نقاط معا. 

ويتوقف التنفيذ الملانم لخطط التسويق على ترابط انشطة الدسويق؛ 
وإيجابية دوافع موظفى.التسويق: وترابط انشطتهم.. وتكاملها مع أنشطة كل 
الموجودين بالمناطق الأخرى بالمنظمة ٠‏ ومع محاولات التسويق للموظفين فى 
المنظمات الخارجية مثل وكالات الدعاية ومؤسسات بحوث التسويق. كما يجب أن 
يسمح نظام اتصالات المنظمه لسدير التسؤويق بان يظل على اتصال بالإادازةٌ العليما 
للمنظمة . ومع مذيرى المتاطق الوظيفية الأخرى داخل المنظمة . ومع موظفى 
انشطة التسويق داخل وخارج المنظمة. 


بينما تتكون عملية متابعة أنشطة التسويق مين وضسع مقاييس الأداء . 
وتقييم الأداء الفعلى عن طريق مقارئته بالمقابيس الموضوعة : وتقليل الاختلاف 
بين الأداء الفعلى والأداء المطلوب. ونعملية المتابعة المؤثرة اربعة متطلبات هي: 

(1) يجب أن تضمن مجموعة معلومات تمسح لمدير التسويق بمعرفة القروق بين 
مستويات الآداء الفعلى ٠‏ والمخطط بشكل سريع, 

(؟) يجب أن تضبط يدقة الأنواع المختلفة من الأنشطة وأن تكون مرنة بشكل كاف 
لتقبل التغيرات, 

(*) يجب أن تكون عملية المتابعة اقتصادية بحيث تكون تكاليفها منخفضة بالنسبة 
إلى التكاليف التى سترتفع إذا لع يوجد أى متايعة. 

(؟) وأخيراء يجب أن نصمم بشكل يفهمه المديرون والموظفون . وللحفاظ على 
متابعة تسويقية فعالة . فإن المنظمة تحتاج إلى تطوير عملية المتابعة بشكل 
شامل يساعد على تقييم عمليات التسويق فى أوقات معينة, 


» 


الفصل التاني 
التسويق فى العصر الرقمي 


بعد الانتهاء من دراسة هذا الفصل ستكون قادرا 
على: آ' 
ه فهم ومعرفة مفهوم التسويق الإليكتروني. 
فهم طبيعة مزيج التسويق الإليكتروني. 
ه ربط العلاقة: بين المزيج التسويقي المعتاد ومزيج 
التسويق الإليكتروني. 

3 تحديد وظائف التسويق الإليكترومي 
ه ربط الغلاقة بين وظائف ومزيج التسويق 
الإليكتروني 
وضع خطه التسويق الإليكتروني. 
مقدمة: 

منذ طرحتث فكرة 4705 للدلالة على العلاضر الأربعة للمزيج التسويقي. 
وهي : العنتج - السعر - التوزيع - الترويج ٠‏ والفكرة محل جدل ونقاش ما بين 
تاقد معارض لهاء وما بين مؤيد مقتنع بها ؛ وفريق ثالث حريص على تنميتها 
وتطويرها حتى أصبحت 7215. 

وقد أصدرت. جمعية 'التسويق الأمريكية 1714 عددا خاضا في نهاية 
الألفية الثائية ؛ كان يتناول دور ومتغيرات التسويق في القرن الحادي والعشرين: 
وهن البديهي أن فكرة العزيج التسويفي كانت مجالا للجدل والنقاش. 


ركنا 


وكانت الفترة من أبريل ١534-5‏ إلى أبريل "٠٠١٠‏ قد شهدت ما يمكننا 
تسميته عصر " الفجار آلدوت كوم" حيث انطلقت لمئات من الشركات التي تستخدم 
شبكة " الإنترتت وسيلة رئيسة للتبادل والتعامل مع عملائها. 

والآن ونحن على مقربة من نهاية العقد الأول من الألفية الثالثة ونعيش.ما 
بطلق عليه '" العصر الرفمي ه15 01غ1ج171 '" : فقد شهدت بدايات هذا العقد ( من 
ابريل 5٠.٠٠١‏ إلى ديسمدبر ١١‏ ١؟7)‏ انحسانا شديدا في ظاهرة " الدوت كوم " تمثل 
في بيع اسهم هذه الشركات الافتراضبية بأسعار تقل عن أسعار الإصدار ء مما دفع 
الكثير من هذه الشركات إلى الخروج من هذا المجال. 
وقد ادفع هذا الفشل الماساوي لهذه الشركات الغديد. من الباحثين للاشتمام. بهذه 
الظاهرة .- التي تحول رفض كل ما يتعلق بها إلى موؤضة الكتاب - لاستخلاص 
الدروس المستفاذة منها. 


ورغم أن كثيرين من الكتاب صارؤا يجهدون انفسهم في كيفية عدم الدخول 
فى عالم الاعمال الالكترونيه_؛تاسسيسا على ما أشرناه إليه من هذا الانهيار المروع 
لظاهرة شركات ١‏ الدوت كوم" إلا أننا نرى أن كذلك يعد من قبل مسلك النعامة حين. 
تدقن رأصها في الرهل. 


ولهذا السب ستحاول في. هذا الفصل أن نتناول بشئ من الإيضاح النقاط التانية : 
خز همفهوم التسويق الإليكثروني 
< وظائف التسويق الإليكتروشي 
عناصر مزيج التسويق الإليكتروني 


يا 


أولا: مفهوم التسويق الإليكتروني: 
على الرغم من قصر الفترة ألتي عاشتها شركات " الدوت كوم " (بين 
)١١ ١: .. 52‏ إلا انها نجحت في خلق وثقديم العديد من أساليب التسويق 
الجديدة التي تعتمد اعتماذا كليا على شبكة الإنترنت ؛ أو ايعبارَة أخرى ‏ 
ساهمت في خلق عالم جديد للتسويق. 
وهن ابرز الأساليب التسويقية - عبر الآنترنت - التي قدمها أتباع: '' الدوث كوم " ؛ 
البريد الإلكتروني 
غرف الدردشة 


ت الإعلانات على الشبكة 


روابط الرعاية 
م المحثات 

قواتم التتجيل 
ح تفضيلات الغعميل 


ويعد النقاش حول مفهوم التسويق الإليكتروني من الموضوعات ألتي له 
يحسسم أمرها بعد فبينما يتسابق مديرو التسويق من اجل ترجمة جهودهم التسويقية 
: فإن الباحثين في مجال التسويق يبذلون قصارى جهدهم في مواجهة النقص في 
المفردات. المعيارية للتسويق الإليكترولي: للتغلب غلى الصعوبات المتعلقة بتخطيط 
عمليات وانشطه التسويق الإليكتروني, 

وسنحاول في السطور القليلة التالية ان نقدم إطار عمل يناسب احتياجات 
هديري التسويق في انشطتهم العملية؛ ويساعد في تخصيص الموارد لعناصر المزيج 
التسؤويقي بالمنظمة.إذ تشير بينة الأعمال إلى أنه ليس هن المعتاذ لمذيري التسويق 
أن: يكونوأا قادرين على تحقيق ما ايعرف2 " بالقياس. المرجعي" - 
215 ءمع8 لمخصصات مواردهم بما هو ساند في مجال الصناعة التي 


ينتمون إليها. 


فمثلا نجد أن مديري التسويق - للسلع المعباة مثلا ‏ يمبلون إلى تركيز 
موازناتهم على الإعلانات التليفزيونية الموجهة للمستهلك النهائي ؛ بينما سنلحظ أن 
مديري التسويق فى شركات الصتاعات الدوانية يميلون إلى. التركيز الشديد على 
قوى إنبيع لديهم اللي تنستهدف قطاعا مخدذا من العملاء وهو قطاع الأطباء. 
ولتحديد مفهوم همناسب - ولا أقول دقبق ‏ لمصطلح النسويق الإليكتروني 
فإنه يعكنئي القوكى انه مصطلح حديث يطلق على علاقات التبادلات التي تتم في 
انتفاغلات الشيكية الرفمية 1 ٠:‏ ولا بد ان نلاحظ هنا أن مفهوم التسويق قد 
استفر - صمِن ما استقر عليه على التبادل عنصرا من. عناصر مفهوم التسويق. 
وتعد فكرة التبادل نقطة جوهرية في تحديدنا لمفهوم التسويق الاليكتروني 
أسسببين رئيسيين هما: 
أولا: ان فترة التسعينيات هن القزن العشرين قد شهدت اتجاه نظرية التسبويق نحو 
فكرة غلاقات التبادل.ويرجع دلك إلى آنه كان هناك من الناحية التاريخية - تركيرز 
ديد على فكرة جدب العملاء الجدد ١‏ مقارنة بالتركيز على فكرة الحفاظ على الملاع 
الحاليين, وقد ثبت - بعد ذلك - بالدليل أن. هناك منفعة اقتصادية عالية من جهود 
بتاع الولاع الناجمة ع انشطة الاحتفاظ بالعميل. وهذا هو ما دفع البعض الى تركيب 
هد التوجهات فيما يعرف بنظرية تسويق العلاقات والتى تتضمن؛ 
التفاعل مع السملاغ الافراد: حيث يشير :10116 في مرجعه الرتيس خول : 
"إذارة النسوية " أن اجراءات التسويق هي جزءٍ من فكرة اكبر يطلق 
عليه تسويق العلاكات . وتوضع هذه الرؤية الأوسع ان التسويق هو علاقة 
تنشا من مجموحة سنسلة من التفاعلات المسنتمرة مع كل عميل يشكل 
فرادي. 
وتعد التفاعلات عبر مواقع االانترلت ‏ وهي أكثر أنماظ التفاعلات الرقمية 
شيوعا . هي المؤنر الثاني في فلسفة التسويق . وفي هذه البينة 
الاليكترونية يمكن للعملاء المبادرة بالتقاعل فى اي قت ؛ ومن أ مكان - 
قبل ١‏ او أثناء ٠‏ او بعد - عسلبة التبادل. 


م 


ثانيا: وقد أكدت بعض الكتابات بعد ذلك - أن تسويق العلاقات فد أصيع ‏ الآن - 
اكثر كفاءة في التطبيق وفي التكلفة على نطاق كبير ؛ ويرجع السبب في ذلك إلى 
تقنيات قواعد البيانات . وشبكة الإنثرنت. 

وهما سيق يتأكد لنا أنه 'بتعين تعريف التسويق من منظور التبادلات 
والغلاقات . وليس: من منظور الإجراءات . ويقصد بتبادل العلافات. أنه التباديات 
والتفاعلات التي يتم تذكرها من قبل المنشاة في قواعد البيانات غادة ‏ والاستفادة 
منها في تهينة بعض مجالات التفاعل بما يتفق وحاجات العملاء, 

ويتشمن مجال التسويق الإليكتروني أيضا الأدوات التي تساعد التفاعلات 
الفردية في بيئة التفاعلات الرقمية الشبكية 18711 ,وتستخدم هذه الاتصالات 
التفاعلية المستمرة الوسائط الرقمية. وتعد كل التفاعلات: التي تعتمد على مواقع 
الإنترنت هي نوع من التفاعلات الرقمية الشبكية.ومثل هذا التفاعل يمكن أن يتم من 
أجل أي علاقة تسويفية مرتقبة , أو أي علاقة تبادل محددة..ويمكن أن يمتد هذا 
التفاعل إلى تسليم وتنفيذ عدد متنام.من المنتجات الرقمية مثل:: الخرائط ؛ الفنون . 
الأنباء + برامج الحاسدب الآلي ٠‏ الصور ؛ التذاكر ؛ المواد المكتوبة ؛ الموسيقى . 
السعلومات ؛ الأقلام ... إلخ. 

ويمكن أن تشمل التثفاعلات الرقمية ما أصطلح على تسميته "” التسريق قي 
بينات وسانئط السناسب”" ومن ثم فهي تتضمن قراءة البريد الإليكتروني التسويفي من 
خلال وسادظ تعمل حتى وهي غير متصلة بالإنترنت. 

وبالمثل فإنها لا تحتوي تلك النمادج التي لا يتضمنها مجال التسويق 
الإليكتروني ٠‏ خالعميل الذي «يشاهد التليفزيون الرفمن لا يكون داخلا في إطارنا ( 
طالما ائه لا يوجد تفاعل رقسي في اتجاهين), وحتى لو أن العميل كان يستخدم.وحدة 
( ريموت كونترول ) لتفيير القنوات.فإن ذلك أيضا لا يدخل ضمن إطان التفاعل 
الإلبكتروني الذي نقصده. وعلى الجانب الآخر فلو أن هذا العميل كان قادرا على أن 


ادا 


بشاهد . ويفحص مئتجا ما على الشاشة أو عبر الإنترنت من خلال أي "وسيدة 
تسويقية ” فاته في هذه الحالة يكون ضمن الإطار الذي حددناه للتسويق الإلكتروني. 
ثانيا؛ وظائف التسويق الإلكتروني: 


ان السؤال الذى يطرخ نفسه - منطقيا - الآن هو : 


البيدات التفاعنيه الرقميه" . 
لقد ركزت نظرية التسويق - تقليديا - على التبادلات ؛ والعروض . والقبمة 
: والاتصالات وإمكانية الوصول للغروض المقدمة ؛: فيما عرف بانوظائف الاربعه 
التقليدية للتسويق والتي يطلق عليها عناصر ال 45”5 للتسويق والمتمثله في : 
المنتج ععودلوع< . السعر عع51 . الترويج موه نروع5 : التوزيع معوا2 . 
والآن فإن رجل التسويق يحتاج إضافة إلى العتاصر الأربعة السابقة الي 
العناصر التسويقية التالية ليتمكن من. تحقيق وظائف التيادل والعلاقات : 
العملية الشخصيه :0 زاوج زان رروصروع . 
الضمانة والأمان «ر][م يرع 5 ؛ 
الخصوصية بر و مم8 ١‏ 
]1 المؤقع عإزق : 
وخدسة العميك مع ندر ع5 «رن :4510 . 
وفي السطور التالية أتناول بشئ من التفصيل هذه الوظائقا الإضافيه : 
الموقع م/51 (١‏ ويقصد بها النقطة التي يمكن من خلالها في أي زمان أو أي مكان 
الدخول الرقمي الى حبث تتاح عملية التبادل التسويقي) . فالعلاقات التبادلية الي 
تعتمد على الؤسائط الرقمية تتنطلب نقطا تسمح بالدخول إلى العملية التسويقية من 
أي مكان وفي أي زمان .وفي هذا الصدد فإنئا نستخدم مصطلح الموقع والذي أضبح 
شائع الفهم في نغة الصناععة. واصبحًا ندرك الآن أن مصطلح الموقع الشبكي 
81 اء1 اضبح يشير .الآن بجلاء للموقع الذي نبحث عنه. ويمكن استخدام 


اا 


نقطة الدخول للتفاغل حول أي مجال من مجالات التبادل والعلاقات . حيث يستطيع 
العمل أن يحضل على المعلومات المطلوية عن المنتج ؛ والتسعير ؛ والدخول إلى 
آخر عناصر ترويج المبيعات ؛ والحصول على الدعم المطلوب للعميل. 

إن نقطة الدخول هي التي تمثل متوسط الوظائفا التسويقية ؛ وهي بمثابة وظيفة 
متشابكة مع كل الوظائف التسويقية الأخرى. 


العملية الشخصية «رمزتوجزإوررموءمط ٠‏ فطلما ان. بناء العلاقة هو الهدف 
التسويقي المطلوب تحقيقه + لذا فإن الخطوة الهامة تتمثل في التعرف على العملاء 
الأفراد ٠‏ وجمع المعلومات عتهم ؛ وهو جوهر المفهوم الرتيسي لنصطلع العملية 
الشخصية. 

وتاخذ هذه العملية أي شكل من أشكال المواءمة مع احتياجات العميل والتي 
تحدث من خاثل الإدراك الدقيق للعميل . فعلى سبيل المثال يمكن للموقع أن يزؤد 
العميل بالقدرة على الدخول للمؤقغ بشكل بطئ إذا اوضحت. عملية الاتضال الركمي 
ان يستخدم جهارًا محدود الإمكانات : أو إصدارات قديعة من البرامج, 
ويمكن ‏ على العموم ‏ تطبيق العملية الشخضية عبر أي مَجال من المزيع 
التسويقي الإليكتروني. ولهذا فإنها تعثبر أبضا وظليفة متشابكة مع كل الوظائف 
التسؤيقيه الاخرى. 


الخصرصية برع مرزع+2 «تفرض كمية المعلومات - التي تتاح: عن الأسخاصض 
المتعاملين مع النظام التسؤيقي - تفرض على المسوق ضرورة أنْ يتخذ قرارا يشان 
كيفية استخدام هذه المعلومات؛ ومن يكون له حى الوضول إليها .. وهذا هو ما 
بطلق عليه الخصوصيه .وتجدر هنا ملاحظة أن القرارات المرتيطة بالخصوصية 
نصبح أمرا ختميا بمجرد قيام رجل التسويق بتجميع وتخزين المعلومات عن الأثراد. 


م 


وفوق ذلك فإن القوانين الخاصة بالمجتمع. ٠‏ والقوى. الحاكمة لسياساته هي التي 
تحدد وتنظم كل الاعتيارات المتعلقة بالخصوصية. 

الأسان بررزيرمءى :وتعد فكرة الأمان هي إحدى أهم الوظائف التي تتعلق بالتسويق 
الإليكنرونيء» بمجرد تحولنا إلى ما بعد مفهوم التبادل ببساطة. ويوجد جائبان - على 
الأقل ‏ للأمان» يتمثل اولهما في الأمان خلال عملية التبادل. والمثال على ذلك يتعلق 
بضمان ألا يقوم لرف آخر باي عملية فرصنة لمجالات التبادل: فطلب بيانات البطاقة 
الانتمائية للعميل ٠‏ وغيرها من البيانات الحرجة تعني ان العميل سيتحمل قدرا من 
المخاطرة عند القيام بعملية التباال.ويصبح الأعمر ‏ في هذه الحالة - ذقَة في القادم 
بالتسويق تتجاوز مسالة الأمانة والدقة التي تتوفر في التبادل الحالي.؛: وتضاعف من 
طبيعة العلاقات في المبادلات الرقمية, 


أما' ثانيهما فيتعلق: بالبيانات التي يتم تسجيلها عن الفرد العميل ( ثمثلا.. 
بتعين تؤفير القدر الكافي من الأمان بان طرفا ثالثا لن يستطيع الدخول إلى قاعدة 
البيانات) ومن هنا يمكننا القول أن حربا:مستعرة الأوار بين.طرق الأمان . وأدؤات 
القراضلة. 

وهي مسلولية المسوقين ..قضلا عن ضرورات المتافسة أن يكوتوا ‏ دائما 
في الطليعة في هذا السباق التكتولوجي. إن الهفوة في مجال الأمان ١‏ يعن ان 
تَعنس - ببساطة ‏ نهاية المنضاأة. 


خدسة العميل من إنسرء 3 «ءبررورويرت + وهي إحدى الوظائف اليامة التي طالما 
تضمنتها الكتابات المبكرة في ما يتعلق بالمزيج التسويقي باعتبارها إخدى الوظالف 
المسائدة التي تساعد.في تحقق عملية التبادل. 

وقد ادى إدخال عنصر "الزمن" في ما يتعلق بعملية التبادل إلى ضرورة أن يكون 
المسوق فادرا على توفير العسائدة للعميل على مدار الوقت.ؤوقد أدى هذا ان ياخد 
التسبويقيون في اعتبارهم أن مساندة العميل قد اصبحت وظيفة هامة وضروريه. 


ع 


وتتمثل فكرة خدم العميل في العديد من العناصر مثل : |تاحة المئتج ؛ أو خطط 
الخدمة: أو التسعير ؛ أو التزويج. وهكذا نجد أن خدمة العميل تعد وظيفة متشابكة 
ومتعلقة بكافة الوظائف التسويقية. 


المجتمع برورئ/من30 : وبالإضافة لوجهات النظر المتعلقة بالعلذقات والمبادلات . 
فتوجد وجهة نظر اخري - بالنسبة للتسويق الإليكتروني - ترك على كون الإنترئت 
تاخذ. الشكل الشبكي.ومغنى ذلك أن الدخول إلى الإنترنت يعتى -. أيضا- الدخول إلى 
افراد آخرين باعتبارهم جزه من الشبكة.وفكرة التشبيك هنا تضيف تأثير! إيجابيا 
بالنسبه للتسويق الإليكتزوني بتمتل في وجود ما يعرفا ب المجتمع الشبكى على 
الإنترنت.ويمكنئا تعريف المجتمع على أنه مجموعة من. العلاقات ٠‏ المبئية على 
اهتمامات مشتركة تسعى لتحقيق الإشباع لحاجات أعضاء الجماغة ( ولا بمكن 
تحقيق الإشباع نها بشكل فزدي). والعدلاء هم اعضاء في مجتمع بحيث يتفاعلون 
مع:بعضهم البعض إما بشكل: مستقل أو بتاثير ما هن المسوق.ويكون التفاعل المتاثر 
بالمسوق متمثلا في تيادل المعلومات. عن المنتج مثلا. وهكذا يصيع المجتسع أحد 
الوظائف الأساسية لإدارةٌ التسويق. 

ومع ذلك فإن التفاعلات المجتمعية قد تحدث بين الوظائف الأخرى ١‏ ومن ثم تكون 
وظيفة المجتمع وظيفة متشابكة مع الوظائف الأخرئ, 
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ثالثا: عناصر مزيج التسويق الإلكتروني: 
يمكننا تصوير هناقشتنا السابقة حول فكرة مزيج التسويق الإليكتروني في الشكل 
التاني رقم ([ 5 ) 


شكل رقم (" ]) 


مزيج التسويق الإليكتروني 
وقد تم وضع الوؤظائف غير المتشابكة مع غيرها ( 4775 ) في أعلى 
المكعب ,بينما وضعت الوظائف المتشابكة في وجه المكعب للإشارة إلى تشابكها مع 
وظائف ( 459 ) : فضلا عن تشابعها مع بعضها البعض. وبالتالي يأخذ مزيج 
التسويق الإليكتروني الشكل التالي: 
3 + 4:5 


والجدير بالذكر أننا سنتئاول في فصل تال شرح عناضر 4576 . وكيف 
نشات +ومراحل تطورها ٠‏ ثم المدخل المعاصر في تناولها . بيئما نركز في هذا 


الفصل على شرح موجز لبقيه العناصر الأخرى الي توضح فكرة مزيج التسويق 
الإليكتروني. 
مزيج التسويق الإليكتروني في الواقع العملى: 

من المنطقي أن هدفنا في .هذا الفصل ليس مجرد العرض النظري لمقاهيم 
عناصر مزيج التسويق الإليكثروني. بل من الضروري أن يكون غرضنا هو كيفية 
وضع هذا المزيج فيد الاستخدام لإعداد استراتيجيات وخطط تسويقية أفضل. 
وفي هذا الصدد سنقدم هذا النموذج للنطبيق في احدى الشركات. أو في أحد الأقساد 
الكبيرة في شركه ما. 


فبينما يتشابك المديرون ويتمسكون بما يطلق عليه أأدوات التسويق 
الإليكتروني . نجد أن الأفضل لهم هو ان تنتظم صفوفهم حول ما يعرف بمزيج 


التسويق الاليكتروسي. 
ويوضح الشكل التالي رقم ( ؛ ) كيفية توزيع أدوات التسويق الإليكتروني 
حول وظائف مزيج التسويق الإليكتروني, 


وهنا تجدر الملاحظة ان أدوات مزيج التسويق الإليكتروني الواردة فى 
الشكل هي بمثابة بدالل ٠‏ تسهم بشكل فردي ؛ أو بالتكامل فيما بينها في تحقيق 
الأهداف الوظيفيه لوظائف التسويق الاليكتروني > كما يتعين - ايضا ‏ تصئبف هده 
الادوات تبعا للوظائف التي تقوم بدعمها. فمثلا يمكن أن يوظف البريد الإلبكترونى 
وسيلة لخدمة وظيفة الترويج . كما يمكن أن.يساهم أيضا في تحقيق وظيفة خدمة 
الغميل. 


مرففي زليسس 


شكل ركم( ؛) 
وظائف رمزيخ التسويق الإلبتترولي 


إعداد خطة للتسويق الإليكتروني: 
إن الوظائف التسويقية السابق مناقشتها يتعين - بالطبع أن تكؤون جزع 
من خطة تسويقية شاملة. ويمكننا تلخيص الخطوات الأساسية لبناء خطة للتسويق 
الإليكتروني باستخدام مزيج التسويق الإليكثروني فيما يلي: 
-١‏ تحديد أكثر المشكلات - في الصناعة - ونقاط الضعف - في المنشاة - 
خطورة ؛ والتي يستطيع التسويق الإليكتروئي تحديدها ومعالجتها. 
5 تحديد أكبر المصادر التي تؤدي إلى عدم رضاء وإشباع العملاء سواء على 
مستوى الملشاة أى الصناعة ٠‏ وتحديد أيها يمكن أن تكون محلا للتطوير 
والتحسين باستخدام ادوات التسويق الإليكتروني ١‏ ومدى التحسين 


2 


الع رتشب. 


1 


أ 


تحديد اسماء المنافسين الرئيسيين للشركة ؛ وما يقومون به في التسويق 
الاليكتروني. 

تحديد أفضل ثلاثة من ممارسي التسؤيق الاليكتروني الذين يؤثرون على 
المنشاة باعتبارها مشتري نظامي ؛ ومدى تأثيرهم عليها كمسنتهلك عام, 
تحديد العوامل التي تجَذب المنشاة إلى مفهوم التسويق الإليكتروني, 
تحديد اهم اربعة اسباب تدفع المنشاة نحو التحول :إلى التسويق 


الإليكترولي, 
تحديد اهم العناصر التي تعبر عن أهمية التسويق الإليكتروتي بالنسبة 
للشركة: ١‏ 


تحديد الاساليب التي يمكن للشّركة إتباعنها لاستخدام التسويق الاليكتروني 
في بئاء علاقة جيدة مع العملاء ومن ثم زيادة حصتها السوفية. 

توضيف اهداف التسؤيق الإليكتروني للشركة؛ وأهمية كل ؤظيفة من 
وظائفه ؛ والآدوات التي يتعين استخدامها لتحقيق كل وظيفه من وظائف 
التسويق الإليكتروني. 
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الفصل الثالث 
خليل البيئة التسويقية 


يف الانتفاء من دراسة هذا الفصل تكون قادرا على: 

توصيف وتحديد طبيعة المتغيرات العالمية 

شرح خصانص الألفية الجديدة 

5 التعرف على طبيعة التحديات الى تواجه 
التسويق. 

ه توصيف العوامل والمكونات البينئية المؤثرة 
على قدرة المنشاة على خدمة عملانها . 

التعرف على كيفية تعامل المنشّاة مع البيئة 
التسويقية 


5 و 


مقدمه : 

إن التسويق هو أحد الأنشطة الهامة التى ترتبط بالمجتمع؛ تؤثر فيه ونتاثر 
به. فالتسويق- دائما- نشاط ديناميكى يقوم على التحدى : ويمثل العديد من المناقع. 

وتشير بعض الكتابات إلى أن دبناميكية وعالمية البيئة التسويقية تفرض 
على مديرى التسويق أن يغيدوا النظر والتفكير فى أهدافهمء وممارساتهم التسويقية 
كل عقد من الزمان . لآن الثغيرات السريعة فى ببدة الأعمال تجعل من استراتيجيات 
الأمسس الرابحة » استراتيجيات غير مناسبة للمستقبل؛ أو بمعنى آخر فإن المعادلة 
الامستراتيجية لنجاح المنشاة فى العقد الماضمى ؛ من الممكن أن تكون هى ذاتها 
معادلة فشل المنشاة فى العقد القادم. 
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وتحمل دراسة بيئة التسويق الكثيسر من الفسرص 07411044165مم0 

والتهديدات 751-048 حيث ستجد العديد من السلع والخدمات الجديدة طريقها إلى 
المنافسة: بينما ستكون هناك منتجات أخرى خارج مجال الأغمال. 

من هنا كان لابد وان تهتم كافة المراجع التسويقية المتخصصة بدراسة 
أبعاد البينة التسويقية » وترصد أهم التغيرات الحادثة فيهاء وهذا هو ما نعرض له 
فى الصفحات التالية: 
أولا: طبيعة التغيرات العالمية: 

لقد شهد الاقتضاد العالم ابتداء من فترة ما بعد الحرب العائمية الثانية 
تغيّراث عديدة استغرقت سنوات طويلة. حتى بدا العالم يلمس آثارها الآن::حيث 
سقطت الحواجا ؛ والحدود الجغرافية؛ والجمركية ؛ وتقدمت تقنيات الاتصالات ‏ 
ويمكن عرض أهم هذه التغيرات فيما يلى: 
1 التؤجه نحو '" عولمة الاقتصال'! : 

أو مايعرف أيضا بالاتجاه نحو التكامل الاقتصادى العالمى؛ حيث أصيبحت 
العلاقات العالمية محل تركيز الشركات فى كافة أنحاء العالمء وخاصة مع ظهور 
مفاهيح المزايا التنافسية بديلا لمفاهيم المزايا النسبية. 
"- إبراز الطبيعة التنافسية والتكاملية للسوق العالمية: 

وذلك من خلال ما عكسته دورة أورجواى - لاتفافية الجات - من تغيرات 
فى الاقتضاد العالمى نجم عنها إدخال العديد من المنتجات ضمن قواعد التجارة 
الغالمية.ومن: ابرزها: الخدمات التجارية: والمنتجات غير الملموسة (كبرامج 
الحاسب الألى) .. وبرامج حفاية المكتبة الفكرية, 
*- الاستشار الكثيف فى مجالات التكنولوجيا: 

وما أدت إليه من إبداعات فى مجالا الاتصالات ٠.‏ وتحسينات فى وسائل 
وضناعة الثقل؛ هما مكن من القدرة على الاتصال بالأسواق فى أنحاء العالم: ونقل 
السلع حبر الحدود. 
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4 تحول كثير من الدول الفقيرة فى العالم إلى دول غنية بمعدلات نصو أسرع 
من الدول محتكرة الغلى: 

فقد حققت دول فقيرة فى جنوب شرق آسيا (سئغافورة؛ سولج كونج . 
ماليزيا) معدلات نمو سنوية (نحى 9/61) وهى أغلى من معدلات النمو فى أوروبا 
الغربية؛ واليابان ؛ والولابات المتحدة. مما يعنى مضاعفة الدخل الحقيقى فى دول 


جنوب شرق آسيا خلال غقد من الزمان, 
سقوط نظام السيطرة والرقابة على الأسواق لصالح سيطرة نظم السوق 
الحرة: ٠‏ 


فقد انهار الاتحاد السوفيتى القديم ؛ متهيا بذلك صراع استمر / عاما بين 
الفكر الشيوعىء والفكر الراسمالى, وسيطرة فلسفة نظم السوق الحرة على كل 
مناطق العالم تقريبا(عدا كوبا ؛ وكوريا الشمالية). 
5 التحول إلى نظام مجتمع المعرفة: 

فقد تحولت المجتمعات من النظم الاجتماعية القالمة على المؤوارد 
الاقتصادية التقليدية (راس المال- المواد الخام ‏ القوى انعاملة ) إلى ما يعرف 
بالنظم المجتمعية المعرفية باع 1ع50 م12:10 128016066 ١‏ ومن ثم التخول 
إلى النظام الشبكى فى الأعمال؛ كهيكل تنظيمئ للأسواق المختلفة. 


ثانيا: خصائض الألفية الجديدة: 

تتميز الألفية الجديدة بعدة خصائص تمثل توجهات جديدة تفرض نفسها 
على بينة التسويق. ومن ابرز هذه الخصائض: 
-١‏ العولمة + والمنافسة الاندماجية: 

لقد أدت العؤامل التنافسية المختلفة (مثل إزالة عتوائق الاستيراد. وتعديل 
التنظيمات واللوائح: والإجراءات المحلية ... إلخ؛ إلى اتجاه الصئاعات المختلفة نحو 


3غ 


عناصر القوة. وسبيلها فى ذلك تكوين الضناعات الاتدماجية:؛ والتى أضبحت سمة 
مميزة للألفية الجديدة من أجل تحقيق الاستقرار فى هياكل السوقء وإتاحة الفرص 
الجيدة أمام العميل لالختيار: والسعى لحماية المزايا السوقية. 
وقد اصبحت هياكل وحدود الأسواق غير محددة؛ ومن ثم صارت المنافسة 
حادة فيما يتعلق بتحقيق وظيفة المنتج: ومذفعة المستهاك. وأصبحت هناتك صعوبة 
فى تحديد سدى إدراك العميل لمنافع المنتج متعددة الأغراض ( فمثلا... هل يعد 
الحاسب الشخصى منتجا استهلاكياء أم منتجا تعليميا؟ أم هل هو مدخل إلى شبكة 
أعمال؟ أم يمكن النظر إليه باعتباره وحدة انتاجية من: 
أ- إلغاء التنظيمات واللوالخ المقيدة لحرية السوق, 
سبد التوسع في استخدامائتكنولوجيا المتطورة. 
ج- العالمية لتوسيع مجال الصناعية. 
د- الميل للتكامل الصناعى. 
ويعد التقدم المضطرد فى التحول من الآسواق القومية المنفصلة إلى سو 
موحد حالميا يعتمد على توحد حاجات المستهلكين ٠‏ والتحرير التدريجى للتجارة. 
والعنصر المحفز لذلك هو التغير التكنولوجى الذى يؤدى إلى تحقيق التتسيق العالمى 
١‏ تغير مفهوم السوق: 
لقد آدت التكنولوجيا المتطورة إلى إلغاء عنصر المكان من مفهوم السوق؛. 
وإحلال مفهوم الفضاء السوقى عع هنمو +عع8131:1 بديلا غنه؛ والذى يعثبر التقاء 
للحاجات والرغبسات المتصلة والقائمة على أساس شبكات اعمال عالمية تنيع 
للمنظلمات أن تقدم خذماتها لتلبية طلبات العملا على مداز 4؟ ساعة يوميا. 
وتاتى هذه السمة العميزة للألفية الجديدة نتيجة تضارع قوتين هامتين هما 
أ قوى التجانس: فوجود الماركات والعلامات التجارية العالمية:؛ والتعنيم الجيد: 
وفرص السفر والتنقل؛ والطفرة فى مجالا الاتصالات... كل ذلك يؤدى إلى تشابه 
أنماط الحياه. ومن ثم التماتل فى متطلبات العملاء. 


+ 


ب قوى النمو الستعددة: وبموجب هذه القوئ تنقسم الأسواق الكبيرة وتتعدد: ومن 
نم توجد هناك أقسام سوقية متجانسة تعكس الاختلافات فى انما الحياة والدكل... 
وزهكذا. 
تزايد قوة ونفوذ العملاء: 

فمن أهم خصائص الألفية الجديدة انه يعاد تشكيل وتنظيم الأسواق بشكل 
مستمر. وبالتالى تكون التساؤلات المطروحة متعلقة بسلوكيات العملاء مه هذه 
التغيرات. وما هى استجاباتهم للتغيرات فى عناسر المزيج التسويقى كالسغر . 
والاتضالات ... إلغه وهل ستستمر التماذج السلوكية الحالية؟ ام أن هناك طرفا 
سلوكية جديدة يتعين دراستهاء وتحذيد بدائلها؟ 

وتشير هذه النقائج إلى نجموعة من النتائج الهامة المرتبطة بسلوك 
العميل» والتى تدعم الاتجاه نحو تزايد قوة ونفوذ العملاع. وأهم هذه النتائج: 
أ- فنتيجة لنطور وسائل الإعلام؛ أصبح العملاء يعلموؤن بشكل اأفضل: وأصبحت 
لديهم الكثير من الخيارات»: كما أتيحت لهم طرقا كثيرة لاحراز اختياراتهم. 
ب ونتيجة لإردياد أهميه وقيمة الوقت لمعظم العملاء: لذا فانهم على استعداد لدفع 
الكثير توفيرا لوقتهم وجهودهم. وهذا يفرض على المسوقين أن يوفروا السلع 
والخدمات للغملاء :.وقتما وحيثما شاء المستهلك بالجودة المطلوية: ودؤن متآاعب 
فى خدعة ما بعد البيع,. 
ج- كما أدت التحولات الديموغرافية إلى تغير شكل الأسواق الغالمية. ومن أهم هذه 
التحولات على سبيل المثال: تناقص معدلات النمو السكانئى فى الدول المتقدصة. - 
كاليابان : وأوروبا الغرييةء والولايات المتحدة ‏ فضلا عن طول الحياة؛ وزبادة 
نسب المعمرين فى هذه الدول. 
؛ - المنظمات المتوائعة: 

تختلف أساليب اتصال المنظمات بأسواقها المختلفةه باختلاف عوامل عديدة 
منفاء الغملاء ؛ والمنافسين؛ والأسواق؛ والضناعة: والاقتضاد... الخ. وحثشى 


ا 


تستطيع المنظمة أن تكون أكثز تكيقا تواؤما مع هذه المتغيرات فإنه يجب الأخذ فى 
الاختبار الأبعاد التالية: 

- إعلام أقل: واسترانيجيات أكثر تفاغلا؛ يستهدف التمؤذج اإعلامى للتسويق- فى 
الأسيواق الكببرة _ أسؤاقا سعينة؛ على اساس معلومات وصفية للعميل. ومن ثم 
تتعلم المنشأة الكثير من تقاغلها الناجح مع عملائها. وقد غيرت الزيادة السريعة فى 
استخداه الانثرنت هن ك5وإعد التسويق التفاعلى وبحيث اصبحت المنشات تستخدم 
الإتصالات الفردية أخذجٌ فى الحسبان الاستجابة الفورية لطلبات العميل, 

ب- تنافسية أكبر ؛ وتعاون أكبر: فإذا كان من غير المتوقع أن تقل حدة المنافئسة 
نستقبلاً. فانه يجب أن تتغير عقلية المسوقين الى تفكر فى المنافسين:وفى نتالج 


السلؤك التنافسى, 
من ابررٌ سمات الألفية الجديدة أن العلاقاث مع العملاء سوف تتكون 
وتضبة بالعقلية التنافسية. 


إن هذا بتطئب أن ينظر المسوقؤن إلى المواقف التنافسية بوجهة نظر تعاونية ٠‏ 
لأسباب عديدة منها؛ 

تعدد الأدؤار التى تلعبها المنشأة فى الأسواق(دور العميل - دور المورد ... 
الخ). 
تسعى المنظمات وبشكل تعاونى إلى تعظيم حجم الأسواق . ؛ وكيفية نطور 

اقمأمة . 
وتحؤل حدود المنافسه يه. 

تحولا للأشكال التنظيمية لمنظمات السوق - وبشكل حثيت - من الأداء 
الوظيفى ؛ والتنسيق المركزى ؛ والهيراركية متعددة المستويات إلى 
الهياكل الشبكية المرنة المكونة من منشآت متخصصة وظيفياء ومرتبطة 
معا لعلافات تبادل تعاونى. 


ل 


ج- خضائضص أكثر ؛ وحدس أقل: فمنظمات الألفية الجديدة الفوجهة بالسوق ستكؤن 
مجهزة بشكل أفضل لاتخاذ قرارات مبينة غلى المعرفة والحقائق. وهذا يتطلب قواعد 
بيانات عن: 


ت. استجابة السوق. وما هى دوافع سلوك العملاء؟ وكيفية استجابة العملاء 


والوسطاء والمنافسين لهذه الدوافع, 
اقتصاديات السوق: وقدرة المنظمة على صنع النقود ٠‏ وكيفية تحسين 
ربحيتها. 


لقد أوضح العرض السابق أن هناك العديد من التغيرات العسيقة ؛ والقوى 
والتوجهات المختلفة التى تفتح باب التغير فى استراتيجيات التسويق. 


ثالثا: التحديات التى تواجه التسويق: 

لقد كان عقد التسعينات من القرن الماضى هو أول العقود الزمنية الثى بدات 
فيها المنشات فى التفكير بشكل عالمى ١‏ حيث طويت حدود انزمن والمساقات مت 
خلال الاتصالات السريعة. ووسائل الانتفال.: وتدفق الأموال.. وتهدد كافة المنافسة 
العالمية - حاليا- العنشات الى تقنع بالبقاء فى أسواقها المحلية - كى تغارسن 
نشاطها بشكل آمن ‏ فدن تلبث أن تجد المنافسين العالميين يشاركونها الساحة , 
ومن ثم فإنها ستفقد فرصه الدخول إلى الأسواق العالمية: وستواجه سخاطر خسار 


أسواقهها المحلية, 
ويوؤضج الشكل رفم (ه) قرارات الكتسؤيق أمام منظمة القرن الواحد 
والعشرين. 


وتفرض ديناميكية البيلة العالمية للتسويق الكثمر من التحديات أمام. 
التسويق والعسئوقين. عنى النحو الذى يمكننا إيجاره فيصايلى: . 
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١‏ نمو التسويق فى المنظمات غير الهادفة للربح 

دعن عر 1 م ا ل ا اك 
الأعمال. إلا أنه فى السنوات الأخيرة اصبح الثسويق مكونا رديسيا فى استراتيجيات 
العنظمسات غير الهادفة للربج؛ كالجامعات: والئستتسفيات - والمتخف.. والفرق 
الفئيةء وحتى دور العبادة. 


تقرير تفريسر 
فهم ودرامة بيئة احتماليه الشجول إلر السوى 3 


برنامج التسويق العالسى 


خكل رقم ره) 
القزارات الرليسبة للتسوية. فى ببنة الفرن 1:؟ 


ويلاحظ ايضا وجود اهتمام متزايذ بالتسويق فى الوحدات الحكومية كما هو 
الحال فى حملات ترشيج استخدام المياه: واستخدام الطاقة. وهى البرامج التى بطلق 
عليه حملات التسويق الاجتماعى 21525م تاك ع طناء عل 1/3 اؤا50 , 

إن النمو المستمر فى قطاع المنظمات غير الهادفة للريح يضع المرّيد سن 
التحديات أمام مسؤولى التسويق لتحديد تشكيلة الأدوار التى يمكن ويجب أن يليا 


5 4 


التسويق فى المنظمة؛ ومدى قابلية الطرق التقليدية للثسويق للتطييق فى الأشخاض 
, الآفكار » والمنظمات العافة. 
؟ - حماية البينه: 

ويعد دلك الأمر أحد إهم التحديات والمحددات للنجاح المستقبلى لرجال 
التسويق؛ فسوف يل المستهلكون على اتجاههم نحو طلب المنتجات الجيدة. مع ها 
يتطلبه ذلك من الحفاظ على نمطية المنتج على مستوى العالم؛ وانتاج منئج خخناض 
بالسوق المحلى يضمن للمنشاة مزايا تسويقية وتكاليفية عالية ؛ ولككن دون ان 
يؤدى ذلك إلى الإضراز بالبيدة. 
“- الازدهار السريع فى تكنولوجياالمعلومات: 

لقد احدث الإزدهار فئ تكنولوجيا الحاسبات الآلية. ووسائل الاتصال آثارا 
عظيمة فى طرق الإنتاج والتسويق. فمثلا يمكن من خلال ما يعرف (بالمؤتضبرات 
التليقزيونية وموك درع :1ن 17136000) ان ينتقى مديرو التسويق فى : سيدنى.. 
ظوكيو ٠‏ باريس. نيويورك,.. دون حاجة لأن يخطو أى. منهم خارج مكتيه. 

كما يستطيع خبراء التسويق المباش. ان يعرفوا كل شئ عدن احتياجات 
المستهلك بمجرد لمسات محدودة لمفاتيح الحاسب الآلى. 

ويستطيع أى متجر صفير فى بلدةٌ ناية فى دولة ما أن يعلن عن نفسه: 
ومنتجاته لك انحاء الغالم. ويجرى عمليات نسويقية على مدار 7:5 ساعه فى انيدء 
بتكلفه أقل:كثيرا من إعلائ واحد فى جريدة محليه. 

إن التقدم المذهل فر تكنولوجيا الاتصان عن بعد-هو القوة الدافعه التى تخلق 
الاغتصاد العانلمى الضخم. وتجعل اجزاءه اصغر. واكثر حيوية. 
وتاتو شيكة المعلومات العالبيه ( 4م10 | علئ قمة هذه الفكرة, فر غم انه لا 
يواجد مالك واحد لبذه الشكة . .ولا إدازةٌ دركزيه لهاء الا أنها تربط ما يزيد عنى 
”> مليون خانب ألى متضلين ينحو ٠:٠‏ ؛ ؟* شبكة حاسب الى فى نحو ١*3‏ 


دولة :.ويلمو عملاوها بنحو 913-٠١‏ شهريا. 


خ- 


4 عالمية الأعمال: 

لقد شهد الاقتصاد العالمى تغيرا جَذريا خلال العقدين الماضيين. خحيتادت 
التثنيمات المتقدمة والمتطورة فى مجالات الأقمارالصناعية: واجهزة الفاكس 
والظائرات النفاثة... إلخ إلى إسقاظ الحدود والحواجز الجغرافية والثقافية وأحتاحث 
للشركات أن تمد بشكل كببر- حدود تفطيتها لأسواقها الجغرافية:؛ ومجالات الشراء 
والتصنيع الخاصة.يها. 

ومن ثم كانت المحصلة بينة تسويقية اكشر تعقيدا لكل هن الشركات 
والعملاء.وبالئالئ أضبحخت كل الشركات . كبيرة أو صغيرة - تواجه العنافسة 
العالمية. ولخ تعد الشركات مقتصيرة على بيع منتجاتبا فى الأسواق الخارجبة فقط. 
بل تسعى لشيراء الكثير سن مكونات وموارد منتجاتها من المصادر الخارجية 
0118 : كما أصبح هناك ميل بين الشركات إلى الإنداماج العالمى -802 0714 
10+ حتى بين المتنافسين. 

لتد اصبح التحدى الذى يواجه هديرو اتسريق يتعلق بمقهوم التسويق 
العالمئ: واوجه الاختلاف بينه وبين التسويق النحلى: :وكيفية تاثير القوى. 
والفتافسه العالمية على الأعمال. والعدى الذى يتعين على المنظمات أنْ تنتفجه نحو 
السمية ٠‏ وكيفية بناء أفضل شيكات الأعمال العالمية نضمان النجاح فى التسويق, 
2 - التغير فى الاقتصاد العالسى: 

حققت معظم دول العالم - خلال العقود القليدة الماضية - نموا اقتصانيا 
محدوداء مما أدى لمواجيه سئوات عضيبة لكل مِن العملاء والمسوقين. ففى حين 
كانت احتياجات العملاء - شى كتير سن ارجاء العالم - أكبر هن ذى قيبل. إلا ان 
قدرتيم على السداد لما يحتاجونه من المنتجات كانت أقل ايا فى كتير سن مناطق 
العالم. مماادى لخشيق الكتير من المشكلات. والقليل من الفرص امام ديرو 
التسويق. إن التحدى الذى يفرض نقسه الآن امام مديرى التسويق هو كيف يجدون 
حلولا جديدة لمشكلات العملاء المتغيرة. وكيف يمكلهم ان يقدموا الكثير للعميل. 
ستابر ان يدف الهم القليل. 


ويرى بعض الكتاب ان مفتاح النجاج فى تحقيق الريادة النسويقية إنما يكن 
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أ- ضمان الإشباع الدانم للعميل 
ب البيع.دانما- مقابل تكلفة منخفضة من العميل. 
ومن ثم يكون التحدى الإضافى أمام مديرى التعبويق فو كيف تستطيع 
المنظمة تحفيق الأداء التنافسى على أساس القيمة للعميل عن الا 5018© 
وليس على اساس الفيمة للمتتج ع1/0[03 عع نولوع72 مع ما يتطلبة ذلك هن تبنى 
فلسفة المستيلك كفلسفة فكرية للمنظمة. والارتباط بمفاهيم الجودة الشاملة ٠‏ 
وتطبيق أساليب القياسر اندرجعى. 
" الحاجة لمزيد من الأخلافيات والالتزام الاجتماعى: 
منذ قدم كل من 79ع.] يق 1201167 رؤيتهما عام 151١م.بضرورة‏ أن 
تقوم المنظمات بوضع وظيفتها التسويقية بالشكل الذى يحقق مبدولياتها نحو كافه 
المجموعات الثتى تخدسجا. والتحفظ على قبول هذا الرآى د' زال قائب خاصة فيما 
يتعلق بما يطلق عليه القيمة النجتمعية 7/116 41غ8061 فى ظل اقتصاد السوقى, 
ومع ذلك فمز التصعب أن توجد حاليا منظمة اعمال يمكنها تجاهل الآثار 
البينية والاجتماعية لسلوكياتهاء او يمغنى آخر تجاهل الطلب الستجدد على الالتزام 
البيتى. 
ويتمثل التاحدى الذى:يطرح :'نفسة على مديرى التسويق فى الامسلة انتانية :- 
|-. من هم الذين يتحمئون التضحيات ‏ مجتمعيا - ليثم.أخدهم فى الحستبان؟ 
بد امااهى مغايير الحكم على القيمة المجتمعية؟ 
ج- كيف يستطيع المجتمع ان ينمى المنافع ويدنى السلييات؟ 


51/ 


لا- المجال الجديد للتسويق: 
تعطى خبرة العقود الزمنية الماضية امثلة عديدة نشركات أمريكية عملاقة 
مثل (631©) وانتى فشلت فى فهم التغيرات الحادثة فى مجالات السوق ١‏ والتسويق 
منذ عقد السبعينات من القرن الماضي. ومازالت ‏ إلى الآن.- تحاول فهنم لغز تحول 
عملائها إلى الشركات اليايانية. 
إن درس العقود الزمنية الماضية هو أن منشآت الأعسال لايمكثها أن تغفل 
المنافسين والأسواق العالميبة . وانها نلكى تنجح-فإنها لاتستطيع تجاهل الأسواق 
الناهضة؛ ولا المداخل الإدارية والتكنولوجية الجديدة؛: وفى جميع الأحوال لايمكلها 
تجاهل العملاع وببناتهم. و عليها دانما ان تكون موجهة بالعميل؛ ومدفوعة باتجاهات 
السوق. 
وتشير بعض الكثابات إلى تساؤلات متحفظة حول سدى فائذة عناصر 
المزيج التسؤيقى التقليدية ٠‏ والمصطلح على تسميتها عناضر 47215 ١‏ وتطرح فى 
العقابل مزيجا جديدا يسسى مزيج مهنة النسويق ويطلق عليها 46005 وتشمل: 
* التداخل الثقاقى [وعريان ©-ووه © 
+ التداخل الوظيفى 1410021ع0:055-1"15 
م٠‏ التداخل الأنظمة بور نننالمك ماط-ووه © 
التركيز على العميل ع راسصوععع تم 2510 
ويرى البعض ان من الملانم الآن أن نضيف إليها 1) خامسه عن: 
التركيز على المنافسين 0ع5داعن”17-“رم) اعم بره©) 
رابعا؛ مكونات البيئة التسويقية: 
إن كل المنظمات تعمل داخل أطر يبئية : تؤثر بشكل مباشر - أو غير 
مباشر- على الطريقة التى تودى بها هده المنظمات وظالفها. وبنفس الشكل تعمل 
تحن المستهلكون - ذاخل بينات ثقافية واجتماعية تحدد لنا الطريقة التى نتصرف 
بها كاقراك. 


أ 


الديموغرافيه. العوامل الاقتصادية. 


ويوضح الشكل رقم [؟) عناصر بيئة التسويق. 


(1) عناصر البينة المباشرة للتسويق: 
وهى تتمثل فى إمكانات وقِدرة المتشأتء وتؤثر فى القرارات التسؤيفية 

المتعلقة بتحديد الأهدافء ويتاء الاستراتيجيات. وإعداد الخطط. وتقرير المسزيج 
التسويقى للتعامل مع السوق. 
ويمكنٌ عرض هذه العناصر فيما يلى: 

أ الإفكانيات المادية: 
ويقصد بها كافة الموارد ذات الخصائض المادية الملموسة: وتكون ليا فيمة ماليه. 
وينادرج فيها أيضًا الإمكانات التكنولوجية وفنون الانتاج النى تعد جزء مسن الأصول 
المملوكة للمنشناة. 


إن 


“الظروف””/ جر 
'.الطييجية 2 
/ 
ناسل للشو سس 0م 
الومسطام سر لاسامميسة ١‏ 


شكل رقم )١(‏ 
حنه بيلة التسويق 
65-9 ,ترم .92,11 ,1999 ,موتوعة ل عغلكمة! تععزيام5 


ويعود تاثير هذه الإمكانات. على القرارات التسويقية إلى إنها لا تتمتع بالمرونة 
المظطلقة: يل وتتسم بالندرة النسبية: ويتعين على المذير التسويقى أو يضع خططه 
فى حدود هذه العوارد والإمكانت المادية سواع المثاحة أو المحتمل الحصول عليها, 
بد الإمكانات اليشرية: 

وهى تتمثل فى كافة عناصر المورد البشرى بما لديه من مهارات وقدرات 
توظيف لخدمة القرارات التسويقية ٠‏ وكيفية التعامل مع الأسواق والمساهمة فى 
خلق القيمة للعميل. 


ويئعين على المنشأة أن تراعى فى بناء وتنمية مهارات وقدرات مواردها 
اليشرية أن تكون حوجهة بالعميل؛ وان يجون هدفها الربيسى هو إرضاء العميل. ؛ 
وتحقيق المنافع التى يريدها السوق؛ وبما يتواءعم مع متطلباكالمجتمع فى صيانة 
موارده: والحفاظ على بيئة؛ وتعظيم الفوائد من انشطته الاستثمارية. 
ج- الإمكانات المعنوية: 

ويطلق هذا المصطلح على تلك الموارد والإمكانيات الى لايكنون لها 
خصائص مادية ملعوسة: وسن ثم لايمكن إدراكها بالحواس. ومن ابرز أشكالها 
مورد الزمن؛ وكذلك مركز المنظمة التناقسى القائم على سمعتها وصورتها الذهنية 
لدى الجمهور, ١‏ 

وواقع الحال أن هذه النوعية من الإمكانات المعنوية هى التى تحدد مدى 
قبول المنظمة فى المجتمع اذى تعصل فيه ,خاصة وأن الاتجاهات الإيجابية نخو 
منشاأة ما تعد أحد أهم عناصر قوتها التى تيسر لها الشبيل للنجاح. 


)١(‏ عناصر البيئة الخارجية: 

تمثل البيئلة الخارجية للمسؤيق قنوى دينامبكية » دالمة النشاط والتغيبر 
وتؤدى إما إلى توفير الفرص»؛ أو تضمن تهديديات: أوانكون ذات تاثير سلبى.أو 
تأثير إيجابى , 
وإذا لم تستطع المنشاة أن تتعامل مع هذه القوى والمؤثرات فإلها تكون ‏ ببساطة ‏ 
فد فشلت فى استغلال الفرص المتاحة» أو مجابهة التهديدات التى تحتويها القوى 
البيدية. 

ويجب على مسنولى التسويق مراقبة التغييرات فى بيئة عملهم بشكل فعال 
حيت يتعين عليهم القيام بجمغ المعلومات؛ وملاحظة المتغيرات: ودراسة المصادر 
الثانوية؛: كاحصاءات العمل: والتجارة ؛ والقرارات الحكومية: والهيئات العامة؛ 
وبحوث التسويق... وغيرها وهو ما نطلق علية مصطلح. "الفحص البيئى". 
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كما يتعين عليهم ايضا تقدير وتفسير البيانات والمعلومات التى ثم جمعها 
من خلال الفحص البيشى:؛ ثم تقييم هذه المعلومات بشكل دقيق وإيجاد التناسق 
والانسجام فيما بينها ليخرج من ذلك بتوصيف:متغيرات البينة الحالية» والتنبؤ يسا 
يحدث فيها من مثغيرات مستقبلية ومن ثم معرفة ما تتضمنه من فرص وتهديدات. 
وفيما يلى نتناول عناصر هذه القوى البيئية بشكل طبيعى. 
أ- عناصر البيدة السياسية: 

تش البيئة السياسية تاثيرا قويا على القرارات التسويقية. وتتشكل البيدة 
السياسية من: القوائين والتشريعات: والإدارات الحكومية؛: وقوى الضغط السياسى 

وفى الحقيقة فإن أى نظام اقتصادى او تسويقى ...او ما اشبة.. لايمكن له 
أن يعمل بكفاءة وبشكل جيد مالم يكن هناك حد ادنى من التشريعات المنظمة للعمل 
والأداء. هذه الفواعد المنظمة هى الثى يمكن إن تشجع على حدوت المنافسة: 
وضمان انتظام سوق السلع والخدمات. ومن ثم فإن كل الأنشطة التسويقية تخضع 
لعدد كبير من القواعد القانونية والتنظامبة التى تسنها الحكومة لتنظع بها كافة أنشطة 
التجارة والتسمويق. 

على ان.الملفت للنظر الآن.هو تزايد تلك القواعد التشريعية التى كنظم 
انشطة التجارة على مسئّوى العالم وليس على مستوى المجتمعات المحلية فقط. 
وتتناول هذه القواعد عددا كبيرا من الموضوعات مثل: 
قواعدالمنافسة؛ التطبيقات التجارية العادلة؛ الحماية البيئية؛ امان العنتجء الحقيقة 
فى اإعلان ١‏ التعبدة والتمييز. التسعير.., إل وغيرها.من المجالات التسويقية 
والاقتصادية الهامة. 

وقد قامت دول أورويا الموحدة بوضع إطار عنام للتشريعات الأوروبية 
الجديدة والتبى تغطه مجالات عديدة ... منها: السلوك التنافسئء معايير المنيّج 
:المسؤولية عن المنتج؛ وفواعد التبادل التجارى بين أعضاء الاتحاد الأوروبى, 
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وتهدفا هذه القواعد والتشريعات الحكومية إلى تحقبيق مجموعة من الأهدافا من 
ابرزها: 
ه حماية الشركات مع بعضها البعض. 
ن “ حماية المستهلكين من الممارسات غير العادلة للشركات. 
ت حماية المجتمع ضد الممارسات المؤثرة مسلبا على 
مستوى ونوعية الحياة فيه. 
ومن الضرورى- ان نشير إلى ان الملاحظ فى تلك القواعد والتنظيمات التشريعبة انها 
اضبحث تركز بشكل واضج على الجوانب الأخلاقية فى الأداء التسويقي: كما 
اصبحت تهتم أيضا بقضايا المسئولية الاجتماعية للتسويق. 
وقد قامت الجمعية الأمريكية للتسويق 41]]4. بوضع ميثاق اخلاقى مهنى 
كى يلتزم به العاملون فى مجالات التسويق المختلفة , ويتناول هذا الميثاق الأخلافى 


النقاطظ الثالية: 
ج مسؤولية السمسوق: ععن جميع قراراته وسلوكياته ودورها فى 
تحقيق الإشباع والرضا لكافى عناصر الجمهور. 
جح القواعد المهنية لممارسة النسويق: وهى تتناول الضوابط الى 
تحكم الأداع المهنى التسويكى. 


جب الأمانة والعدالة فى الأداع التسويقى. 

ب حقوق وواجبات أطراف عهلية المبادلة التسويقية. 

ب المجالات العامة لمسؤوليات المسوق: وهى بحوث التسويق إلى 
جانب المكونات الأريعة للمزيج التسويقى, 

ب حدود المسدولية والعلاقات التنظيمية 

أننا ستعاود مناقشة هذا العموضوع - لأهميته - فى فصل تال. 
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(ب) عناصر البينة الثقافية: 
تتكون البيئة الثقافية من التنظيمات والقوى التى تؤثر فى القيم الأساسية 
للمجتمع. ومدركاته؛: وتفصيلاته: وسلوكياته. وهذه البيئة هى الى تصنع القيم 
والعتقدات المشتركة لأفراد المجتمع, 
وتنقسد هذه القيم والعتقدات إلى مجموغتين رئيسيتين + المجموعة الآولى 

ورشى مجموعة القيم الرئيسية. وتتصف بالدوام والاستمرار ٠‏ وتتمثل فى مجموعه 
القيم العامة مثل الأماتة: وحب العمل ؛ والتسامع: ؛ وتقدير الحباه الزوجية... إلخ. 
أما المجموعة الثانية فهى مجموعة الفيم الثانوية » وهى أكثر عرضة:للتغير فسثلا 
يعد تقدير الحياة الزؤجية قيمة رئيسية ؛ بينما يعد الزواج المبكر قيمة ثانوية. 
وتتمثل معظم القيم الثقافية للمجتسع فيسا يلى: 

-١‏ رؤية الأفراد لأنفسهم: فالناس تختلف فى تركيزها على خدمة نفسها أو خدمة 
الآخرين. وفى حين يبحث البعض عن المتعة والسزوى والرغبة فى التغيسر؛ فإن 
الآخرين يبحثون عن الإدراك الذاتى من خلال التدين. أو البحث عن مستقبل وظيقى 
متميز. ومن ثم فإنهم يستخدمون السلع/الخدمات والعلامات التجارية كأدوات للتعبيير 
عن ذواتهم. 

زؤية الأفراد للآخرين: حبث نلحظ الآن الميل إلى الاندماج المجتمعى بدلا من 
التحوصل الذاتى '"'جاءزع50- 01 دبرووء/آ بجامءزع 190-50" وهى تمثل الميل 
إلى أن يكؤن الفرد مع الآخرين وأن يساهم فى خدمتهم, 

#- رؤية الأفراد للمنلمات: حيث يخشف الأفراد فى اتجاهاتهم نحو المنشآات 
والإدارات الحكومية» والجامعات. والاتحادات التجارية... ويميل معظم الأفراد إلى 
العمل فى المثظمات الرئيسية الكبيرة: ويتوقعون ان تتحمل - هذه المنظمات- اعباع 
المجتمع واعمالاه. وإذا لم نستطع .هذه المنظمات: الوفاء بهذه التوقعات:؛ فإن الأفراد 
بفقدون ثقتهم فيها؛ ويكونون أقل ولاع واتتماء لها, 

؛- رؤية الأفاراد للمجتمع: فيختلف أفراد المجتمع فى نظرثهم له... لما يحبونه 
ويرغبون فى الدقاع عنه: ولما يودون تغبيره..وما يقررون تركه على حاله.:ويؤثر 
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توجه الأفراد نحو مجتمعاتهم على انماطهم الاستهلاكية: ومسنويات إدخارهم: 
واتجاهاتهم نحو الأسؤاق مثل الدعوة لشراء المنئج الوطنى ١‏ وتشجيع الصادرات» 
وعدم تشجيع الواردات. 
ه رؤية الأفراد للطبيعة: حنيث يختلف الأفراد فى اتجاهاتهم نحو مواردهم الطبيعية؛ 
والملاحظ أنه فى فترة ماكان السائد أن الطبيعة لاتثأئر بالتكنولوجيا الجديدة, لكن 
الأفراد أدركوا أخيرا أن سلوكياتهم وتصرفاتهم الإنتاجية والتسويقية يمكن أن تكون 
ذات آثار سلبية وضارة للبيلة الطبيعية من حولهم. 
؟- رؤية الأفراد للكون: وهى تمثل إحساس الأفراد بالكون؛ وموقعهم فيه ؛ وهذا 
بالقطع يكون إنعكاسا لعقاندهم الدينينة ؛ فالفرد المسلم يعلم أن حياتة الدنيا ليست 
خالدة ٠‏ وأن له حياة اخرى: سيعبر إليها من خلال عمله الصالح» وإلتزامه» الدينى 
وعلى العكس من ذلك نجد أن من يضعف لديهم الواعز الدينى تكون معايير النجاح 
لديهم هى معايير تتسم بقصر النظر. فهم يبحخثون عن الإشباع الفؤرى؛ ويقاس 
النجاح لديهم بمؤشرات آنية فقط مثل: الثروة + والإنجاز الوظيفى... 
ج- عناصر البيئة التكنولوجية: 

وشى تمذل تنك القوى المتعلقة بإيجاد التقنيات الفنية» وخلق المنتجات 
الجديدة؛ والفرض التسويقية. وهى دائما مثيرة للتساؤل والتعجب منذ اكتشاف 
المضادات الحبوية: والنباتاث العضويةء والحاسبات المخمولة: والشبكة العنكبوتية. 
ووصولا إلى الأسلحة الكيماوية: والذرية. بل والسيارات: وبطاقات الانتمان وأجهزة 


وتتغير البيلة التكنولوجية بشكل سريع ؛ مثير للعجب. 
والتكنولوحيا هى معرفة كيفية إنجاز المهام وتحقيق الأهداف وذلك هن خلال البحث 
الغلمئى فى مختلفا المجالات بما فى ذلك الصحة ؛ الدفاع؛ الزراعة؛ الطاقة؛ التشوث: 
... إلخ 


ويتعين على المسوقين ان يكونوا على علم تام بالتطورات الجديدة فى 
مجالات التكنولوجياء وآثارها السلبية المحتملة على أنشطة التسويق,. كما تؤثر 
معرفة المستهلكين التكنولوجية على رغباتهم بالنسبة للسلع والخدمات. 

وتحدد التكنولوجيا كيف يمكن للمستهلكين - كافراد فى المجتمع - إشباع 
احنياجاتهم .بطرف مختلفة: وبدرجات مختلفة... ومن ثم تساعد فى تحسين نوعية 
الحياة, 

ومع ذلك فإنه لايمكننا إغفال آثارها الجانبية غير المرغوبة " كالبطالة ", 
وتلوث الماء والهواء... مما يؤدى إلى الإضرار بنوعية الحياة. 

كما تؤثر التكنولوجيا كذلك على انواع المثتجات التى يقدمها المسوقون 
ومدى القبول العام لهذه المنتجات: مما يبسر سبل الحياة ؛ ويجعلها أكثر فعالية, 
وأقل تكلفة. 

وقد أوضحنا من قبل أن التطورات التكنولوجية ‏ ليست فقط فى مجال 
الإنترنت: - ولكن فى مجالات الاتصالات الأخرى كالفاكس مثلا.. فقد اصبم المسوقى 
الآن- قادرآا على الوصول إلى عدد كبير من الناس من خلال أدوات اتصال أكثر 

ومن الضرورى القول بأن قيام المنشاة؛ ومسؤولى التسويق يتقييم الآثار 
التكنولوجية المتوقع على العمليات والمنتجات الجديدة ونظم التشغيل يعد عاملا هاما 
فى قدرة المنشاة على البقاء والاستمران والنمو والتطور. لأنه يؤثر على قدرتها 
على المنافسية ؛ واتخاذ القرارات بشكل اقتصادى من عدمه. 
د عناصر البيئة الطبيعية: 

وهى تتعلق بالموارد الطبيعية التى يحتاجها المسوقون كمدخلات للعملية 
التسويقية» أو تتاخز ‏ بشكل أو بآخر - بالانشطة التسويقية. 
وقد تزايد الاهتمام بعناصر البيدة الطبيعية خلال العشرين عافا الماضية ويطلق 
المحللون على عفد التسعينات من القنرن الماضي انه عقد الأرض . )موق 
"170306 بحيث أصبحت البيدة الطبيعية هى القضية الأساسية.التى تواجّه الأعمال 
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فى كل أنحام العالم. وقد وصل تلدوث الماء والهواء فى العديد سن مدن العالم 
مستؤيات خطيرة. ؤيرى كثير من العلماء أن الموارد الطبيعية قد تاثرث بالاستخدام 
الإنسمانى والتكنولوجى حيث ارتفغت درجة حرارة الآأرض, 

ويتعين على المسوقين أن ينتبهوا لعده من المؤشرات فى البيئة الطبيعية 
مثل النقض الحاد فى السواد الخام. وقد كان من المتصور أن الماء والهواء يعدان 
من الموارد التى لا تنضب. إلا أن وصول تلوث الهواء لهذه المعدلات الخطيرة: كُضْيلا 
عن تفجر وتفاقم مشكلة المياه قد اسقطا هذا الاعتقاد. 

المؤشر الثاني فى هذا الضدد هو تدخل الأجهزة الحكومية فى إدارة الشئون 
البيئية حيث تقوم حكومات كثيرة من دول العالم بإنشاء مصالح ومنظمات حكومية 
تخنص بسلامة البيئة وتحسين نوعيتها من خلال التعامل مع ظاهرة التدوت . 
والإسراف فى التعامل مع المؤراد الطببيعية, 
ه عناصر البينة الديموغرافية: 

ويقصد بالبيلة الديموغرافية دراسة السكان من حيث : الحجم الكثافة ؛ 
الموقع ؛ السسن . الجنس» العرق؛ الوظيفة: .... وغيرها من الإحصاءات. ويرجع 
اغتمام المسوقين بهذه المؤشرات تالديموغرافية إلى أنها تتعلق بالبشر, والبشر هم 
الذين يسئعون الأسواق.. ويتزايد غدد سكان العالم بشكل متسارع . ويتوقع أن يبلغ 
تعداد البشر فى الغالم حوالى 7.5 بليون نسمة غام 5؟ , !؟ 

وهذه الزيادة المتسارعة فى تعداد البشر تعنى- بالمقايل ‏ زيادة متناهية فى 
الحاجات البشرية الفظلوب إشباغها, فإذا أخذنا ايضا التغير فى القوة الشرائية ٠‏ فإن 
ذلك سوف يعنى أيضا زيادة الفرص السوقية المجتمله أمام المسوقين. 
و عناصر البينة الاقتصادية: 

تحتاج الأسواق إلى القوة الشرانية نفس احتيادجها للفصر اليشرى, 
وتتكون البيدة الاقتصادية من الفواصل التى.تؤثر على قو الشراء الاستيلاكي»: 
وانماظ الإنفاق. وتختلف الدول بشكل كبير فيما يتعلق يمستويات وتوزيعات الدخل 
فيها.فاقتصاد.بعض الدول يعتمد :على الموارد الانتصادية ومن شمخانهم يتبلكون 
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معظم إنتاجهم الزراعى والصناعى. ومن ثم فإن هذه الدول تمثل قرصا تسويقية 
محدودة جدا. وعلى الجائب الآخر توجد الاقنصاديات الصناعية؛ وهى تمثل أسواقا 
ثرية لمختلف أنواع السلع. وعلى المسوقين أن يعطوا اهتماما شديدا لأنماط الإنفاق 
الاستهلاكى؛ و المؤشرات الاقتصادية الرئيسية, 

وفيما يلى مجموعة من أهم المؤشرات الاقتصادية التى يتعين على 


المسؤوقين أن يونئوها افتمامهم:- 
2 التغير فئ الدخل: 


حيث يمثل الدخل.الحالى (والمرتقب) مؤشرا هاما لمستوى الاستهلاك لدي 
الفرد. 

وقد شهدت فترة الثمانينات من القرن الماضى ظواهر اقتصادية هلموسة فى 
الولار ,متحدة الأمريكية حيث حدث نمو كبير فى الدخل: واكبه انخفاض فى 
الضرابب الفيدرالية؛ كما شسيدت هذه :الفترةٌ ارتفاعءا فى اقيمة السكن: وانفجارا'فى 
الميل للأقتئراض. وكان هن الشائع فى هذه الفثرة ان يطلق الأمزيكى على نفسه "ولد 
نيسوق" زمواد 10 وتصط) . 

وكانت فترة التسعينات إمتدادا ايضا للطلب الأمزيكى على تحسين نوعية 
الحياة. وازدياد مستوئ: الدخل. تكن سرعانٍ ما صاحبت الزيادة فى الدخلء والمطالبة 
بسداد المديونات الناجمة عدن فترة الثمانينات. ومن ثم أتجه الأمريكى إلى الإنفاق 
الحريص هقارنا بما كان عليه الحال فى العقد السابق. 
؟- التغير فى أنماظ الإتفاق الاستهلاكى: 

يوضح الجدول رقم (؟) أنماط الإنفاق الاستهلاكى للمواطن الأمريكى عند 
مستؤويات داخل مختلفة. ويتيين لنا من بياتات الجدول مجموعة من الحفائق ؛: من 


ابر ها: 
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أ- يمثل الانقاق على : الطهام : السكن, والنقل أكبر جِزْء من حجم الدخل للفزد 
الأمريكى. 

ب على أن المسوقين يجب أن ينتبهوا إلى أن الفرد ‏ عند مسنوى الدخل 
المخثلف- تكون لة أنماط الفاق واستهلاك مخكتلفة. 


جدول رقم (؟) 
إنفاق السدتهلك عند مستويات الدخل 
| اوجه الإنفاق م للإنفاق على مستويات الدخل ( الدخل بالالف دولار) 
ء١-_ة!ا‏ 1_0 كثر من ٠ ١‏ 


0 | | 0 


!89-7 قال 11 لاا 15 الالال 11 
| الترفيه 4 6 /اى 5 
التسخين ١‏ يكل 1 
اده 
| التأمين 5 | 520 10 


0 تأومصسعفا لمن معلاوىز نعو ويروة 
ج - وتشوّر بعض الدراسات فى هذا الضدد إلى أنه بِرِيادَة حجم الدخل العائلى. 
تنخفض نسبة الدخل المنفق. على الغذاء . بينما تظل نسبة الانفاق على السكن 
ثابئة . بينما تزداد النسبة من الدخل الموجه للإدخار أو للأنفاق على بشود 
الأنفاق الأخرى . 

"- تعاظم مظاهر المئافسة: 
فالمنافسة ليست موجودة ببن المنظمات التى تقدم المنتجات العتشابية فقط 
بل توجد أيضا بين المننجات غير المتشابية: ولكنها نتئافس على نسبة من دخل 


المستهلك:. وهو دخل محدود يختاج إلى التوازن فى إنقاقه: والمفاضلة بين أوجه 
الإنفاق المختلفة. 

وتزداد مبيعات معظم المنافسين وأرباحهم فئ ظل الاقتصاديات النامية أو 
اقتضاديات الوفرة؛ والعكس صدبح فى حالة الإنكماش الاقتضادى. وتتنافس 
المنشات على اساس السعر ؛ والخدمة ::والجودة ؛ وشكل المنتج ٠‏ والاتصالات 


الفصل الرابع 
خطيط التسويق 


| الفصيل: | بع الانتهاء من دراسمة هذا الفصل تكونقادرا عنى: 
ْ | ه سشعرفةهدى أختلاف الخطط التسويقية تبها 
5 لاختلاف المستويات الإداريه فى العنشاة, 
+ تعغريف خطوات عمنية التخطيط التسوينى 
شرح مشاشيم: 
ء إحدةٌ العمل الاستراتيجية (519]5) ظ 
ظ - معسدركة مجموعة بوسطن الاستشارية (1300) 
ظ مصفوقة شركه جنرال إليكتريك :21) 
©« معرخة كيفية استخدام المفاهيم السابقة فر التخطيط | 
| النسير يفى, 
| اكتتان الأنّراتيجنة المناسية للنعامل مع محفظه 
١/؛‏ شنها! 


0 


أولا-الاستراتيجيات والاهداف: 

يعد مفهوم الانتراتيجية , والهدف من اكثر العفاهيم. شيوعا غند اتناو 
قضيه التخطيط سواءع: مر ستوى المنشاة أوا فستوئى وحدات العمز الاسدراتجر , 
أوامستوى الأنشطة التسويقية: وإذا كانت الأهداف:هى النتائج النهابية_المه: - 


فثرة دمنية بعبنة .!فان الاستراتيجيات هى الوك الم نودي 
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وفى هذا الصدد يلعب عنصر الرزمن دوم5 ©1138 دورا هاما فى تحديد 
طبيعة' عملية التخطيط وطبيعة الأهداف التى تحدد وذلك .على ضوع سا يعرف 
'"بهرمية الفستويات الإدارية" فى المنشأة. 

ويبشكل عام تنكو بصدد "التخطيط الاستراتيجى" إذا كان المستهدف: أن 
نقوم بوضع خطة تغطى ما يزيد اعن ثلاث سنوات مستقبلية. 

ويطبيعة الحال فإن هذا التحديد الزمنى لايد وأن يختلف باختلاف عمل 
امنظعة . فمثلا :قد تمتد خطة المنشاة الاسترانبجية لتغطى ما'بين ١٠8‏ ب 55 سنه 
(فو خاله التخطيط لمشروعات البنية الآأساسية والمبانى) + بينما تكون فترة التخطيط 
ما بين ١١-1‏ سنوات (بالنسبة لإستراتيجيات الاستثمار) ؛ فى حين تقتضر الفئرة 
الى “2 منوات ( وَذلك بالنسية للبرامج على مستوى المنشات). 

إذا كانت الخطة تفطى فترة نقل اغن ثلاث سنوات. فانه يتم تصنيفها على 
4" عله قصيرة الاجل ورواط ومم:- !5 على أنه يجب الا يفيبا عن اذهانا 
وجدد ستوى آخر من التخطيط وهو ما نطلق عليه التخطيط الموققى 10100 
14 تلان نام وهو يشسثل فى تلك التعديلات, التى 'تتخدها المئشاة. على ضوغ صدر. 
له “عد حكومية جدسدة . أو إحدات تغييرات فى العوازنة... الخ, 

واهذا ادر منطقى على .صوء الطبيغة الديناميكية .لبيئة الأعسال وهو ما 
معلاب دن انسور أن بكون لدية مجموعة من (السيتاريوهات) التى تحدد اللمنضاة 


سعءاتة فث العشتقاكت انعستاعلية النحشلةه الحدواث, 


قد الجدال والنقاش الدائر منذ .ما يزيد ع ثلائة عَقود رَمنية اي أنه 
. خد تعريف واحد محدد ومتفق عليه حول طبيعة وضفهوم الانتراتيجية: حيث 
يسذنا ان نعرض فى هذا الصدد لماايلى: 
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١ا-‏ يزرى #عع121061 : أن إستراتيجية المنظمة تكمن فى الإجابة عن تساؤلين 
هامين... هما 

أ- ما هو مجال عملنا؟ 

ب وماذا يجب ان يكون؟ 
؟"- بينما يرى “:01125016) أن الاستراتيجية هى تحديد الاهداف الاساسبة طويلة 
المدئ ٠‏ واغراخدها العامسة. وأهدافها التفصيلية ؛ وخطط انجاز هذه الأهدافاء بما 
تتضمنه من انشطة وموارد سخصصة لذلك, 
فى حين ياتى وبوع-رل وى بخليط من أفكار «م 21:1 و “رعالمور1© حيث 
يعرف الإسترانيجية على انها الإطار العام الذى يجمع :الفرض العاد: والاهداف؛ 
وخطط تحقيق هده الأهداف «بالشكل. الذى بحدد طبيعة ومجال عمل المنثياة. 
والصورة التى يججاان تكؤن عليها المنشناة. 
؛- ريرض إعلمعراع5 ي ,8101 ان استرائيجية المنشة هى الإطار الذى يضم 
الحوا. ‏ انحالية والمرتقبة للمنشأة. والسلوكيات البيلية والتى توضح كيفية تحقيق 
المنشاد / هدافها. 
د - ريرى [إمط4. أن النخطيط الاستراتيجى يتعلق بإدارة أى وحدة غمل و0869 أ315] 
1 ] فى إطار المهمة المزدوجة المتغلقة بتوقع التقيراث ٠‏ والاستجابة للها علو 
ضر ء نا تحدثه فى سوق مئتجاتا هذه الوحدة. 
* ر عتبر معن و[-عم م30 [ه26آ1 أن التخطيط الاستراتيجى يتضمن الهدف 
لكنر للمنشأة فى تعريف استراتيجيتها واعداد خططها التفصيلية لإنجان هذا الهدف. 
- زأوضخ جوع ءرم.] عنام و )ئتح أن التخطيط الاستراتيجى هو تلك العملية 
التر يشتركا من خلالها- الإدارة العلبا؛ والتنفيذية فى تقرير؛ وتوجيه ؛ وتعويض . 
ورفاية عمليات تحقيق وتخصيص الموارد الخاصة بالمنشاة. 


ن١‎ 


ور غم هذا الاختلاف والتباين الذى ايرزيه التعاريفا السابقّه إلا أنه يظل هن 
الواضح أنها تجمع على أن التخطيط الاستراتيجى للتسويق يتعلق بإنشاء وتحدبد 
اأشداف العنظسةء واختيار الوسائل التى تؤدئ إلى تحقيق هذه الأهداف, 
ثانيا: تخطيط التسويق: 


وكما هو واضح سن التعريف السابق فإن التخطيط يعد عملية مسدتّمرة 
نتضمن تحديد الأهداف. والأنشطة التى تتمكن المنشأة ‏ من خلالها- من تحقيق هذد 
الأخداف. وتتضمن هذه العملية تحديدا دذيقا لوسائل إنجاز الأهداف التنظيمية . كما 
أنها تتضمن أيضا نقاطا للفحص. والمراجعة يمكن من خلالها مقارنة الأداع الفعلى 
للمنظمة بالأداء المتوقع: ويها يوضح ما إذا كانت المنشاة تحرز تقدما نحو تحقيق 


أهداخها ام ل 

اما تخطيط التسويق فيمكن القول أنها عملية_توقع 'الغلروف_والأحداث 
المستقبلية. وكذا تحدديد التصرفات.والانشظة اللازامة نجنا 
التسويفية. 

وبععنى آخر فإن هذا المصطلح يشير إلى تنفيذ الأنشطة التخطيطية لإنجاز 
الآهداف التسبويقية. ومن تم .وضع الأساس اليناء .الإستراتيجية التسؤيقية. ويناء 
على هذه الخطط التى يتم بناؤها فى المنظمة التسويقية فإنه يتم آتخاذ العديد من 
القراارات التى تنصل. بخطوط المنتجات ٠‏ وقرارات التسعيرء واختيار منافذ التوزيع 
المناسبة؛ افضلا غما ينعلق بالحملات الترويجية. 

رينبه كل.من 11>[ يق عررووظ الى أن تخطيط التسويق أصنيح يركز 
الآن على تسسويق_العلاقات (]/131)ع دناع ]ل وزنا 10191005 وهو مصطلح 


بشير إلى محاولات المنظمة. لبناع_علاقات تواصل وارتباط طويل_العدى ٠‏ وفعالة 


وتهتم منظمات اليوم. بان تمن إستراتيجياتها اهداف .بناء علاقات بينها 
وببن عسلائهاء بعا يوفر لها مجموغة من الأسلحة الإستراتيجية الحيوية. 

فعلى سبيل المثال تشير البحوث. التسويقية إلى ان المراة تلعب دورا بارزا 
فى شراء سيارآت (فورد) ء و (كرايزلر) ٠‏ بينما لها اتجاهات محايدة نحو السيارات 
التى تئتجها (جنرال موتورز) ولذلك فإن شنركة (جنرال موتورز) ترغب فى تقوية 
علاقاتها مع قطاع المرأة حيث أنها أصبحث تمثل نسمبة متزايدة فى شراء سيارات 
الركوب. 

وإدراكا من شيركات السيارات الأمريكية اطبيعة النساء كقوة سوقية مرتفعة 
قام المسؤولون بشركة (جنرال موتورز) باخذ زمام المبادرة لجذب المراة كسيلة 
مشترية: وبناء العلاقات الجيدة مغها. حيث قامث المنشاة برعاية المعرض السنوى 
السابع للموصة فى ماتهاتن. كما قدمت خمس سيارات لمزاد يخصص دخله لبرنامج 
مرضى سرطان الصدر. بينما فامت شركة (شيفروليه) برعاية الجمعية الأمريكية 
لسيدات الأعمال. أما شركة (كادبلاك) فقد قامت بزيادة رعابتها للأحداث المرتبطة 
بالمراة ومن بينها ملتقى اعمال المراة . كما قامت شركة (جنرال مونورز) بزيادة 
إعلاناتها الموجهة للمرأة, 
تأنناء مسدويات التخطيط : 
يعد التخطيط مسدولية رئيسية لكل مدير فى أى مستوى من مسئؤيات المنشاة, ردن 
ثم فإن الوقث الذى يستغرق فر عملية التخطيط سوف يختلف من مستوى نسستوى 
آخرء كما ستكتلف طبيعة أنشطة التخطيط تبعا لاختلافا المستوى الإدارى. فمسترى 
الإدارة العليا ينفق الجزء الأعفم من وفت أعهاله فى التخطيط مقارنا بمستوى 
الإدارة الوسطى (التئفيذية) ومستوى الإدارة الدنيا ( التشغيلية). 

كما أننا سنجد أن الإدارة العليا تركز أغلب أنشطتها التخطيطية حثر تلك 
الخطط الاستراتيجية طويلة الأجل؛ بينما يعيل اعضاء الإدارة الوسطى إلى انجار 
الخطط التكئيكية للأقسام التى بنولون الإشراف غليها,. أما أعضاء الإدارة التشغيلية 


فإنهم يركزون على وضع برامج. محددة لإنجاز الأهداف المحدهد لمناطق المسؤولية 
الخُاصة بهم, 
ويوضح الشكل رقم () هذه المستويات التخطيطية 


المستوى نوع التخطيط |الإدارة المسنولة” | 


العام مزيج وحدات: العمل | إستراتيجى عام | الإدارة الغلا ١‏ 
1 1 أو 
وإستراتيجيات النعو 


العمل | مزيج المنتجات داخل | تسويقى الإدارة الوسطى 


وحداتث 


الاستراتبجى وحذات العمل إستراتيجى 
إدارة المنتج المزيج التسويقى | تخطيط التسويق | مدير العلامه 
3 وم 
شكل رقم ()) 
مسمويات التخطبط الزديسيه 


على أنه من الضرورى أن ينتبه المديرون إلى أن عملية التخطيظ تحتاج 
إلى. اكبر قدر من المدخلات والمشاركات من جانب كافة العاملين بالمئشاة للحضول 
على أفضل النتائج المستقبلية فيما يتعلق بالمنتجات والأسواق. 


وتعد. شركة ( هيوليت باكارد ) واحدة من المنشآت التى. نتبئى فلسفة 
المشاركة الواسعة من قبل العاملين بها بديلا عن التخطيط على مستوى كل قسم. 
فتُسمح بالتعبير عن وجهات النظر ومشاركة العاملين بما يؤمن لها أفضل الفرص, 
فهى تصئع أفضّل الفرصض التسويقية من خلال مثظلومة: مشاركة تجمع مديريها: 
وعملاتها . وهورديها. 
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إن هذه المشاركة تعنئ ببساطة تعظيم القيمة التى تجنيها المنشأة من كل 
جزء يدخل .فى تكوينها. 
رابعا؛ء خطوات عملية وضع الخطة التسويقية: 
يشير 1011 إلى أن الكثير من الشركات تعمل بدون خطة حيث يرى 
المايرون فى الشركات الجديدة أنه لاوقت لديهم للتخطبيط, ويعتقد المديرون فى 
المنشآت الصغيرة أن التخطيط وظيفة ضرورية فقط للمنشات الكبيرة. وفى المنشآت 
المستقرة يجادل المديرون انهم يؤدون اداء جيدا دون وجود خطة رسمية ٠‏ بل وقد 
يقاومون تخصيص جزء من وقنهم للقيام بعملية: التخطيط ؛ متعللين فى ذلك بان 
التغيرات فى ببنة السوق تحدث بشكل دراماتيكى متلاحق مما يجعل هن التخطيط 
عضلية غير ذات جدوى . 
ورعّم ذلك فإن التخطيط الرسمى يحكقق للعنشاأة مجموعة من القواند يمكن إيجازها 
-١‏ يشجع إدارة المنشاة غلى المطبى قدما بشكل منظم . وعلى العكس من الادغاء 
بأن التغيرات فى البينة التسويقية يجعل من عملية التخطيط عملية ذات جدوى. ؛ 
فالعكس هو الصحيخ حيث:يساعد التخظيط السليم المنشاة على توقع هذه التغيرات : 
والاستجابة لها والإعداد الجيْد لمواجهة التطورات المفاجنة. 
"- تقوم المنشات :عادة - بإعداد خططها ؛ بشكل سنوى» ولمدى طويل» وعلى 
المستوى الاستراتيجى, 
وتفيد الخطط السنوية والخطط الطويلة المدى المنشاة فى تعاملها مع |عمالها الحالية 
٠‏ وضمان استمراريتها: وفى المقابل فإن الخطة الاستراتيجية تتعلق بتكيف المنشاة 
مع مزايا الفرى المتاحة فى بينة الأعمال دائمة التغير, 
*- يساعد التخطيط المنظمة فى تحديد رسالتها . وترجمة هذه الرسالة إلى مجموعة 
من الأهداف التفصيلية بما يجعلها قابلة للقياس والتحقق خلال فئرة زمئية معينة. 


الا 


4 - تحديد مزيج العنتجات التى تقدمها المنشاة ٠‏ وتضمن لها استقزار الأعمال الأكثر 


ربحية » وتقلص الأغمال منخفضة الربحية. 

5 تحديد استراتيجيات النمو التى ستتبعها المنشاة سبواع فى مجال المنتجات أو 
الأسبواق التى ترغب فى العمل يها. 

5- تحقيق التكامل بين الإمكانات التسويقية وغير التسويقية لضمان تحقيق الهدف 
العام للمنشاة. 


- توفير الدليل الإرشادى للعاملين بالمنشاة فيما يتعلق يكيفية تخصيص السوارد 
المتاحة لمخثلف وحدات العمل بها بشكل متوازن ؛ وبعا يحقق أهداف المنشاة ككل. 
ولا يقنصر التخطيط التسويقى على مستوى إدارى واحد فقط بل تبدا حملية 
التخطيط على همستوى المنشاة ككل حيث يتم بناء أهداف المنشاة.؛ ثم تنتقل العملية 
إلى مسنوى وحدة الأعمال التسويقية حيث يتم وضع الإجراءات اللازمة لإنجاز هذه 


الأشذاف. 


وفيما بلى نعرض أهم خطوات عملية التخطيط التسويقى بشئ من التفصيل: 
(1) تحديد رسالة المنشأة: 

والرسالة 7115510 هى جملة عامة تحدد الغرض العام للمنشاة والذى 
يسيزها عن غيرها من المنشآت. وهى تحدد إجمالا اهعم اهدافها ١‏ كما انها تعمل 
بمثابة الموجه لأعمال الإدارة المستقبلية. 
فعلى سبيل المثال فإن رسالة شركة [ مصر للقرّل والئسيج بالمحلة الكبرى ) 
لوو ارو شي 
( إننا نكرس جهدنا لخدمة السوق المصرية فإنها هدفنا الأول ؛ إضافة 
إلى سعينا لكسب الفرص: المتاحة بالسوق العربية بدؤل الخليج وبعض 
الدول الأوربية ), 


بغرا 


بيئما تتمثل رسالة شركة دار النشر العالعية ( مكجيروهيل) فيما يلى: 
( نحن نقدم خدماتنا على مستوى عالمى موسع بهدف إشباع الحاجات 
المعرفية مع تحقيق ربح مناسب بعد إنتاج وتوزيع المعلومات ذات القيمة 
التى تحقق المنافع والعوائد لعملائنا » والعاملين لدينا ؛ والمؤلفين ؛ 
والمستثدرين : والمجتمع بصفة عامة ). 
ومن المثلين السابقين نخرج بما يلي: 
و تتمثل خصائص الرصالة الفعالة في: 
)١‏ القابلية للتحول إلى خطط وسياسات . 
(؟) الواقعية والموضوعية . 
(*) التكيف مع البيئه 
(4) التوجه نحو ظروف السوق وحاجات العملاء . 
(0) الوضصف العام لكيفية تحقيق النتالج , 
(1) تحقيق التكامل بين اجزاء ومكونات المنظمة. 
() الوضوح ودقة التعبير , 
)00 الارتباط بقيم ومعتقدات المنظعة , 
(4) الانسجام مع الغايات والأهداف الاستراتيجية . 
)1٠ :)‏ مراعاة ديناميكية التنظيم وممارساته المتوققة مستقبا . 
ه بينما تركز رسالة المنشأة الأولى ( المحلة ) على الأسواق ؛ فإن 
رسالة المنشأة الثانية ( ماكجروهيل ) تركز على البقاء. والدمو 


والريحية. 
و تمثل الرسالة الإطار المميز للمنظمة مما يشكل تفزدها 
وخصوصيتها. 


أ 


وه توجه الرسالة كافة الممارسات والتصرفات التي تقوم بها 


المنظمة, 
و تعد الرسالة الركيزة التي تبنى عليها الغايات والأساس في وضع 
الأهداف, 
و أن التعبير مو لدابم با موا ييه 
توضح الرسالة الاتجاه العام للمنظمة وطبيعة أعمالها. 
(ب) تحديد الأهداف التنظيمية: 


حيث يتعين تحويل رسالة المئشاة إلى مجموعة من الأهداف التفصيلية لكل 
مستوى من مستويات الإدارة, 
فيجب أن يحدد لكل. مدير مجموعة من الأهداف التى يكون مسؤولا عن إنجازها. 
ومعنى ذلك أن يتبع تحديد رسالة المنشاة ان يتم تحديذ مجموعة من الأهداف 
الهرمية تشمل: أهدافا لوحدات الأعمال بالمنشاأة . ومنها تحديد الأهدافا التسويفية. 

فمثلا فى خالة (شركة الراجحى المضرفية للاستثمار) يكون الهدف العام 
للشركة تقديم الخدمة المتصرفية فى إطار من قواعد الشريعة والاقتصاذ الإسلامى 
وَفى هذا الإطار فإن المجموعة المضرفية للشركة ستضع فى أهدافها تنمية الأهداف 
المتعلقة بعقود المرابحة مثلا. 

وغلى هذا الأساس.فإن الاستراتيجيات: التسويقية فى حالة (شركة الراجحى) 
يجب أن يتم صباغتها لتدعيم إنجاز الأهداف التسويقية للشركة, وعلى هذا الأساسن 
فان كانت المنشاة ترغب “فى زيادة حصتها التسويقبة ٠‏ فقد-تتجه المنشأة لزيادة 
فرضة إتاحة خدماتها للملاء من خلال زيادة جهؤدها فى مجال زيادة فروع المتشاة 
فضلا عن زيادة جهودها الترويجية, 


(ج) تقييم الفرص والتهديدات ١‏ وتخضيص الموارد: 

وتنعلق الخطوة الثالثة من خطوات عملية التخطيط التسويقى بتحديد جوانب 
القوة » والضعف ؛ والتهديدات ١‏ والفرص المتاحة. وكما هو واضح فى الشكل رقم 
(1) فإن هذه العوامل توّثر فى عملية بئاء الإسترانيجية الخاصة بالمنشأة. وتتضمن 
الموارد الخاصة بالمنظمة كافة قدراتها المتعلقة بالإنتاج » والتسويق؛ والتمويل؛ 
وتقنيات الإنتاج : والموارد البشرية. 

وهناك الغديد من الأدوات: التى تستخدمها المنشاة فى هذا المجال وهمنها 
تخليل عناصر البينة الداخلية والخارجية 515نو1[ة4:3 57807 وتماذج المحفظة 
لمجموعة يوسطن الاستشارية» وقبركة جنرال إليكئريك وسوف تقوم يعرضها فى 
مرحلة ثالثة من هذاالفصل. 
زد) صياغة الإستراتيجية التسويقية: 

ويؤدى التحليل. السابق للفرص والتهديدات» والقوة والضعفا إلى صياغة 
الأهداف التسويقية المصممة لإتجاز الأهذاف الكلية للمنشاة . كما تساعد المخططين 
لوضع وصياغة خطة التسويق, 
وتتمحور الخطة التسويقية حول استراتيجية تسويقية قابلة للتكيف: ومرنة 
ومخصص لها موارد كافية. 

والإستراتيجية التسويقية هى برنامج شامل على مستوى العنشاة لاختيار 
وتحقيق أهداف السوق من خلال توازن عناصر المزيج التسويقي: المنتج. السسعر: 
التوريع؛ الترويج. 
زه) تنفيذ الإستراتيجية من خلال الخطط التسويقية: 

إن أي. إستراتيجية تسويفية يتعين أن تكون متبوعة بمجموعة من. خطط 
التشغيل المناسبة ٠‏ حيث يتم تقييم بدالل الفرص التسويقية ٠‏ وتحديد الأسواق : 
وتقييم خاجات المسنهلكين ودراسة البينة النسؤيقبة ؛ وتاثيرها على الموارد العامة 
المتاحة والمحتملة - بالنسبة للمنشأة, كما يتم أيضا وضع تقديرات أولية للاريام: 


م 


بالاضافة لتخصيص الموارد على ضوء التكاليف المتوقعة للإنتاج والتوزيع المادى 


والتسويق. 
(و) التقييم والرقابة: 


لا يننهئ دور المدير بوضع الإستراتيجيات والخطط التنفيذية لهاء بل يتعين 
ملاحظة ومتابعة الأداع التسويقى للتأكد هن أن الأهداف الموضوعة تجد سبيلها 
للتحقق وفقا لما هو مخطط ومتوقع. 
ومن البديهئ أن الإدارة قد تجد أن إستراتيجيتها تتطلب إدخال بعض 
التعديلات عليها طالما كان الأداء الفعلى غير مواكب للنتائج المتوقعة. 
إن الخطة التسويقية الإستراتيجية تكون بمثابة الأساس الذى ينبثق منه 
مجموعة من الخطط التنفيذية التى تدفع المنشاة نحو تحقيق الأهداف المخططة لها. 
وتؤثر هذه الخطط على كافة الأنشطة التسويقية التى تمارسها المنشاة بدء من 
انشطة تحليل واختيار السوق المستهدف » ثم صياغة المزيج التسويقى المناسيب 
لإشباع حاجات ورغبات السوق ٠‏ ومتابعة انشطة البحوث والتطوير المطلوبة. 
خامسا؛ تصميم محفظة أعمال المنشأة: 
لم تنتوقف الفواند التى تجنيها المنشآت من التخطيط التسويقى الفعال عند 
تلك الفوائد التى اسلفئاها: بل يتعدى الأمر ذلك إلى توضل المئشآت إلى مجموعة من 
أدوات التخطيط التى تساعد الإدارة فى وظائفها التسؤيقية المختلفة» كما تمكنها من 
تصميم محفظة أعمالها 202110110 ووءررزون19 بشكل جيد. 
وسنعرض فى هذا الفصل لثلاثة اساليب مهمة فى هذا الصدد؛ وهى: 
-١‏ مفهوم وحدة الأعمال الاستراتيجية ([8131) ١‏ 
؟- مصفوفة نمو الأسواق لمجموعة يوسطن الاستشارية (1906) 
"'- مصفوفة جاذبية الأسواق لشركة جنرال إليكتريك . 


آم 


أ مفهوم وحدة الأعمال الإسترائيجيه: وع)زم[] ووم دأعها8 عأوعاوممت 

))218105١ 
تتراوح العنشآت - عادة- بين نوعين رئيسيين؛ الأول هو المنشات الصغيرة‎ 
التى تقدم عددا قليلا ومحدودا من السلع والخدمات لعملائها: امأ الثاتى فهو‎ 
٠ المنشات: الآكبر وهي تنتج وتسوق وتقذم عذدا كبيرا من مختلف المنتجات‎ 
وتقدمها لعدد من الأسواق المتنوعة.‎ 
وَتْهِتم الإدارة العليا فى المنشآت الكبيرة بوجوذ اداة تمكنها من التمييز بين تلك‎ 
المنتجات الواعدة فى خطوط منتجاتها كي تضخ لها قدرا إضافيا من مواردها‎ 
الاستشارية: وفى نفس الوقت: التعرف على تلك العنتجات التى يتّعين استبعادها‎ 
من محفظة المنتجات فى المنشاة.‎ 
ويعد مفهوم وجدة العمل الإسترائيجية [5131 هو الأدأة التى تساعد الإدارة فى‎ 
تحقيق هذا التحليل,‎ 

ويطلق هذا المفهوم على وحدات العمل الرئيسية. فى المنشات متعددة 
الأنشطة ويكون لكل وحدة عمل .إستراتيجية: مذيروها . وموردوها ؛ وأهدافها. 
بل وأيضا منافسؤها. 

وتقوم كل وحدة غمل إستراتيجى بتبنى. رسالتها 831351052 الخاصة 
وخططها المستقبلية عن بقية الوحدات بالمنظمة. 

ومن اهم _المنافع التى تجنيها المنظمة من تبنى مفهوم وحدة الضل 
الاستراتيجى أنه يتم تركيز وتوجيه جهود واهتمام. المديرين. بحيث يمكنهد 
الاستجابة بفعالية لتغيرات الطلب الاستهلاكى فى مختلف الأسواق: وتقوم 
المنشآت باعادة تعريفا +36)5232-غ وخدات العمل الإستئراتيجى بها على ضوء 
ظروف السوق .وتغيراتة, 
ومن الممكن أن تكون وحذة العمل الإستراتيجية مركزة خول أخد المنتجات اد 
الأشسام أو العلامات التجارية. 


/ 


وتعتمد أهم الأساليب. التى تستخدم فى تقييم وحدات: العمل الإستراتيجية 
على محورين أساسيين هما: 

- جاذبية الصئاعة أو سوق وحدات العمل الإستراتيجى. 

قو وخدة العمل الاستراتيجية فى الصناعة أو السوق. 


ومن البديهى :القول أن هذا الثقييم لوحدات :العمل الإسترزاتيجية يعد امزا صمتيا 
- سواعانّخ بشكل رسمى 1 أو بشكل: غير رسمئى - حتى تتمكن إدارة المتشاة من 


توجيه وتخصيص مواردها لتلك الوحدات التى تستحق الدعم. ودمجها مع تلك 
الوحدات التى لا تستحق الدعم,. 


وتغد مضفوفة ( مجموعة بوسطن الاستشارية ) 86 ..وكذلك مصفوفة 
شر-> (جنرال إليكتريك) :61 هما أفضل طريقتين معروفتين لتخطيط مصفوفة 
الاعمال فى المنشات: 
(ب) مدذخل سجمو جره بوسطن الاستشا: بة: أو 

مضفوفة الخصة السوقية / نمو السؤقى: 

وهى آدادٌ تخطيط تسويقى تستخدم لتصنيف متتجات المنشاأة تبعها لمعدلات 
نمو الضناعة . والحخصص السوقبة مقارنة بالمئتجات المنافسة. وبعوجبا هذه 
المصفوفة يثم:تصنيف وحدات العمل الإستراتيجية بالمنشاة إلى اربع مجموعات 
رئيسية (على النحو الموضخ فى الشكل رقم 8) حيث يخصص المحور الرنيسى 
لمعدل نمو الصناعة (أو .يمعتى. آخر مقياس جاذبية الصوق إععا,د1/! 
و65 طء 313119 ) . أما المحور الأفقى فقد لخصص للحصه السوقية النسبيه 
( أو يمعنى آخر مقياس فوة المنشأة ا)عومع56 م200 تدوع 0) . 


؟ 


الخضة الستوقية النسبية 


النجوم علامات الاستفهام 
:- تولد دخلا ملائما - لديها فرصة مرثقبة كى. تصبح 
* ويتم ضع استثمارات إضافية: لها | نجوها أو بقرات 
| من أجل النمو المستقبلى * وقد تم الاستثمار الإضافى لها من 
| أجل النمو؛ أو النظر فى عدم التوسع ظ 


اليقرات الحلوب الكلاب 
٠ |‏ 0 ' »* .هه 5 
| -.وهى تولد تدفقا نقديا ويا تولد أرزيحا متخفضه ١‏ 
| * فهى توفر الأريام النى تستخدم “ا النظر فى سحبها هن الأسواق 


: نتمويل نمو النجوه/, وغلامات وخروجها من خطة المنشاة. 
! الاستفهام ظ 
ظ لكل (8] 
مصفوفة : الحصة السوتية معدل نهو الصتاعة 
ويتم توزيع وحدات العمل الإستراتيجية بانمنشاة فى الوحدات الأربع للمصفوفة 
.ومن البديهى القول إن المنشأة ستحتاج الى إسترائيجية متميزة فى كل قطاع من 
القطاععات الأربعة. 
(١)الشجود‏ 58815 
وهى تمثل وحدات عمل إستراتيجية ذات حصة سوقية مرتفعة نسبيا وتعمل فى ظل 
معدل نمو مرتفع للصناعة. ورغم ان. هذه الوحذات (النجوم) تدر دخلا جيذا للمنشاذ. 
إلا انها . فى هذه المرحلة - تحتاج إلى ضخ استثمارات نقدية إضافية لتمويل ثموها 
الإضافى المرتقب. ومن المتوقع - بالطبع - ان معدل نمو هذه الوحدات سوف يتجه 
للإنخفاض. وتتحول إلى بقرات حلوب. 


ر, 


شكل رقم [ 4 ) 
مصابرقة مجموعة برسئان الإستشارية 

(5؟) البقرات الحلوب +08:) 9351© : 

وهى وحدات العمل الإستراتيجية التى تتمتع بحصة سوقية مرتفعة من 
المنتجات أو الأعمال ٠١‏ ولكن معدل نموها يكون منخفضا. ومن ثم فهى تحتاج إلى 
استشارات منخفضة للحفاظ على حصتها السوقية ء وبالتالي فإنها تولد حجما كبيرا 
من التدفقات الئقدية التى تستخدمها المنشاة لسنداد التزاماتها . وكذلك دعم وحدات 
العمل الإستراتيجية التى تحتاج إلى استشارات إضافية . 
ومن الطبيعى أن يحرصض مسؤلو التسويق بالمنشاتث المختلفة على استمرار هذه 
النوعية من الؤحدات لأطول فترد ممكنة. 

(”) علامات الاستفهام ع[ ]1 4100وء00) 

ويطلق ذلك على وحدات: العمل الإستراتيجية ذات الحصة السوقية المتنخفضة تسبيا 
فى أسؤاق عالية معدلات النمو. وتواجه إدارة المئشاة فى هذه إلحالة سؤالا هاما 


هو: 
- هل تقدم لهده الوحدات ما تحتاجه من تدفقات نقدية كبيرة من أجل الحفاظ 
على حصنتّها السوقية؟ 


ويتعين :على إدارة المنشاة أن تبذل جهذا كبيرا كى تحدد اى الوحدات ستدعمها 
الإدارة كى تتحول إلى نجوم ؛ وأيها ستدفع بها خارج إطار خط وحدات المنشاة, 
(؟) الكلاب وع100: 
وهى وحدات ذات خصة سؤقية منخفضة: كما أن اسواقها منخفضة معدلات النمو. 
وقد تولد. هذه الوحدات قدرا كافيا من النقدية للحفاظ عليهاء؛ إلا انها لا نبشر بمسثقبل 
واعد من حيت النتانج والمدخولات التى تحققها, ويتعين على مسؤولى التسويق 
بالمئشاة أن تسرع بالتخلص من هذه الوحدات بأصسرع ما يمكنها. ومن الصُزورى ان 
نشير هنا إلى أن المنتجات أو الوحدات الإستراتيجية التى تصئف على انها (كلاب) 
فى منشاة ما . كد تكون (نجوما) فى ممننشاة أخرى. 
(ج) مدخل شركة جنرال اليكتريك : أومصفوفة ؛ جاذبية السوق/ قوة المنشاة: 

ويموجب هذا المدخل. تقدم شركة (610): أداة شاملة لتخطيط 'محفظة 
الأعمال بالمنشاة ويطلق عليها (شيكة تخطيط الأعمال الإستراتيجية) ويوضحها 
الشكل رقم ( ٠١‏ ). 

وهى تقوم على مصفوفة ذات بعدين: يمثل بعدها الأول (الرأسى) جاذبية 
السوق (أو الصناعة) . فى حين يعثل الثانى (الأفقى) قوة المنشأة او وحدة العمل 
الإاسترائيجية) 

وتقع أفضل: وحدات الأعمال فى الخلايا التى تمثل اعلى جاذبية للسوق. 
ويكون للعنشاة (أو الوجدة) اعلى مميتوى. من: القوة. 
وهى تفع فى الركن الأآيمن العلوى من الشكل رقم .)٠١(‏ 
وياخذ هذا المدخل - إلئ جانب معدل 'نمو السوق كجزء من جاذبية الضتاعة - 
مجموعة: من. العؤامل الأخرى. فهو يستخدم مجموعة من العؤامل المعبرة عن 
جاذبية الصئاعة تتكون من: حجم السوق ؛ معدل نمو السوق؛ هامش الربح فى 
الصناعة . حجم المتافسة: موسمية ودوزية الظلب وهيكل التكاليف قر هذه الصناعة 
وتتجمع :هذه العوامل وتتوافق معا فى منظومة تعبر عن مذى جاذبية الصناعه, 
واتم تقسيم هذه الجاذبية إلى ” مستويات ؛ عالية ٠‏ متوسظة . منخفضة. 
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القدر د انكّناة فسدة 


شكل رقم )١١(‏ 
مسفوقة ؛ جاذببة اتسوق / فوة المنشاة 


وفى المحور الأفقى فقد استخدم مدخل شركة (:617).مقياسا. لقياس قوة 
وحدات العمل الإستراتيجية- بدلا من الحصة السوقية النسبية - مجموعة من 
المؤشرات والعوامل: وهى / الحصة السوقية. النسبية للمنشأة كل ٠١‏ والتنافسية 
السعرية:: وجودة المنتج ؛: والمعرفة الخاصة بالسوق والعميل. وفعالية المييعات؛ 
والمزايا الجغرافية. وَتتجمع هذه العوامل مع بعضها لتتشكل فئ منظومة واحدة تغير 
عن قَوَة العمل الإستراتيجية ويتم قيّاسها على أساس : قوية ؛ متوسطة . ضعيفة. 

وتنقسم الشبكة إلى ثلاث مناطق. الأونى وهى تمثل الركن العلوى الأيمن 
وهى تعبر عن أقوي وحدآت العمل الإستراتيجية ؛ .والثى يتعين. على المنشاة 
استثمارها والسعى لتنميتها. امنا الثانية فهى تمثل الخلايا النظرية فى. الشكل وهى 
تعبر عن وخدات العمل الإستراتيجية متوسظة قوةٌ الجاذبية: وعلى المنشاة أن 
تحافظ على مستوى استثماراتها فى هذه الوحدات. 

أها المنطقة الثالثة فهى تتمثل فى الخلايا الثلاث النى تقع فى الركن الأسقل 
الأيسر؛ وهى أقل وحدات العمل حمن:حيث قو الجاذبية؛ وعلى المنشأة أن تفكر بشكل 
جدى إما بالتخلص منها » أو حصد نتالجها. 
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سادسا: إستراتيجيات التعامل مع محفظة الأعمال: 

إن التساؤل الذى يطرح نفسه بشكل منطفى بعد أن عرضنا أساليب تصميم 
محفظة الأعمال هو: وما الذى تفعله المنشاة بالنسبة لمحفظة اعمالها على صُوء 
النتائج التى. توضلت:إليها ضواء عن طزيق وحدات العمل الإستراتيجية» أو طريقة 
بوسطن: او طريقة جنرال إليكتريك؟ 

الواقع أنه يتعين. على المنشأة أن :تقوم بغمل تصور جديد لوحدات عملها 
الإستراتيجية وذلك علئ ضوء الأهداف التى تسعى إلى تحقيقها. 
ومن أبرز الاستراتيجيات التى تتبعها المنشأة فى هذا الصددء ما يلى: 

(1) إستواتيجيات الاستثمار والنمو: 

وتتضمن ثلاث إستراتيجيات فرعيه. وهي تناسب المنتجات او وحدات العمل 
الإستراتيجية التى. تقع فى الجانب الأيمن من محفظتئى (بوسطن) و (جنرال 
إليكتريك). وهذه الإستراتيجيات الفرعيه الثلاث: هى: 
أ- إستزاتيجية الترسيخ: (أو المحافظة على المركز القيادى): 

حيث تقوم المنشأة بزيادة استثماراتها للمحافظة ععلئ المركز القيادى لوحدة 
العمل (المنتج) ١‏ وبحيث تحصل المنشاةٌ على اعلى عالد. 
ب- إستراتيجية الدعم: 

وتستخدم هذه الإستراتيجية لدعم وتعزيز مركز وحدة إستراتيجية (أو 
منتج) تتمتع بمركز قوى. فى سوق امتوسط الجاذيبة. ويتم الدعم إما عن طريق 
الإعلان: أو تدعيم قو البيع مثلا, 
ج- إسترائيجية البناء: 

وتتطلب هذه الاستراتيجية أن تقوم إدارة المنشاة ببذل. جهد كبير لتحسين 
وضع الوحدة (او المنتج) ذات المركز المتوسط والتى تعيش فى سوق جذاب ذو 
احتمالات نعو إيجابية ؛ ويمكنها الوقوف فى وجه الممنافسه. 
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(؟) إستراتيجيات الانتقاء والكسمب: 

ب نيت هذه الإستراتيجيات الوحدات (أو المنتجات) التي لا تتوافر لها 
أسباب النجاح مجتمعة. فقد تكون الوحدة ذات مركز ضعيف أو متوسط ء لكلها توجد 
فى سوق جذاب جدا أو متوسط الجاذبية ومن أهم الإستراتيجبات التى يمكن اتباعها 
فى هذا الصندد ما يلى: 

أ- إستراتيجية المسائدة: 

وتركز هذه الإستراتيجيات على محاولة إطالة حياة المنتج/ الوحدة ومساعدتها 
على الاستمراز فى السوق عن طريق اللجوء إلى شرائح معينة فى السوق» أو 
اضفاء نوع من التطوير على الوحدة للإيقاء عليها طالما كانت تحقق ريحا. 
ب- إستراتيجية الصمود: 

وتحاول هذه الإستراتيجية الإبقام على الوحدة / أو المنتج ضمن محفظة 
أعمال المنشاة طالما كان مركزها قويامقارنا بالوحدات التنافسية. 

(1) إستراتيجيات الحضاد و الحدفا: 

وتتعلق. هذه الإستراتيجيات بخفض النفقات التى تتحملها المنشاة للأتفاى 
على الوحدة / المنتج ؛ وذلك لعدم كفاية الأرباح التى يحققها المنتج / الوحدة نظرا 
لضعف مركزها ٠‏ وضعف الأمل فى تحسين سوقها. 
ومن أهم الاستراتيجيات المتبعة: 
أ-إستراتيجية الحتصاد: 

حيث تقوم إدارة المنشاة بخفض ائنفقات التسويقية إلى أقل حد ممكن حتى 


تستفيد مك 
التدفقات النقدية التى تحققهاإلى أقصى حد ممكن؛ ويذا تحقق أقصى رزبحية ممكنة 
من هذا المنتج / أو الوحدة. 

ب- إستراتيجية الحذف: 


حيث تضطر إدارة العنشأة إلى حدف بعض وحدات: العمل الإستراتيجى انتى 
لا تتمتع باى ميزة سواء من حبث مركزها فى مزيج اعمال المنشأة ؛ ولا يوجد أئ 
أمل: فى تحسين سوفها. 


القسم الثاني 
العميل والفرصه 


المصل الخامس 
نظم المعلومات التسويقيه 


بعد الانتهاء من دراسة هذا الفصل تكون قادرا على: 

١‏ - فهم الأهمية والعلاقة ما بين نظ البحوث التمنويقية 
ونظه الععلومات فى اتخاذ القرارات التسويقية. 

| 7- التفرقة بين البحث والبديهية فى حل المشاكل التسويفية. 
*- تهلم الخطوات الخنفش الأساسية لغمل. البحوث التسويقية. 
؛- هيد الطرق الرئيسية لتجميع:بيانات البحوث التسويقية, 

| 3- معرقة المزايا.والعيوب الفعلية لأنوات. البحوث التسويقية: 


ا 


تعريف البحخوث التسويقية .ونظم المعلومات التسويقية: 
البحوث التسويقيه: 

هي العملية الني يثم فيها جمع وتفسير وتقرير المعلومات لمساعدة 
المسوقين لخل مشكلاتهم الخاضة ولتوفير فرص التسويق لهم . 
وكما اؤوضحنا في الفصول السابقة سالفاء فلابد أن يفهم المسوقون؛ والسباتعون؟ 
والمنافسون ؛ اتجاهات السو ؛ وعناصر البينة النسويقية . ولكي يتم ذلك لابد أن 
يتوفر ديهم المعلومات:والاستخبارات التسويقية. 

فالبحوث التسويقية إذن:: هي تصميم منظم للجمع والترجمة الفورية. 
وتقرير المعلومات المساعدة للمسدوقين في حل مشكلاتهم التسويقية الخاصة ؛ أو 
للحصول علي مزايا تسويقية , إنها عملية تجمبع وتنظيم للمعلومات الني لا تكون 
متاحة حاليا لسانعي القرار. 

وتذار البحوث التسويقية علي اسس خاصة (ومحددة) : وتتكيف طرق 


قال 


البحعث لكل من المشكلات الجاري بحثهاء وللتغيرات البيلية . فُصناعة البحوت, 
التسويقية هائلة ؛ عائية التشافس'؛, ومحكومة بشدة من قبل الؤكالات العالميه 
للبحوث , 

وتتضمن جمع:وتحليل للبيانات من عينة من الأآفراد والمنظمات المرتبطة 
بخصانصهم : .وسلوكهم ٠‏ وسواقفهم ؛ وآارامهم وملكياتهم . وتتضمن كل أشكال 
البحوث التسويقية والاجتماعية مثل + المستهلك ١‏ والتقديرات الصناعيه : والبحوث 
النفسبة . والدراسات المطولة 
و غيرها ... 
وهناك نوعان شائعان للبحوث التسويقية: )١(‏ الكفى(؟7) النوخى, 
البحوث الكمية: 

هي البحوث التي تهندف إلي إنتاج البيانات التي يمكن تحليلها إخصائيا 
والوصول لنتائج يعبر عنها رقميا. 
والبحث الكفنسى . هو البحث الذي يتعامل مغ معلومات شديدة : بالغة الصعوية 
والتعلفة . لتقدير أو تحديد الأراء الذاتية . والأحكام القيمية الني تكشف أو تخرج 
خلال المقابلات الشسخصية أو مجوعات المناقشة . 

ويستخدم البحث الكمى؛ ثقنيات؛؛ واحجام لعينات تؤدى إلسي جمع من 
البيانات التي يمكن تحليلها إحصائنيا والتي يمكن تحويل نتائجهها رفميا سيسات يسم 
الحصول عليها من تقديرات واسعة ؛ أو بيانات للمبيعات . أو تنبؤات تسويقيه. 
البحوث النوعية: 

أما البحث النوعى: فيتعاسل مع معلومات بالغفة الصعوبة والتكلفة في 
تقديرها . كايآراء الذاتية والتقديزات القيمية غير القابلة لتخليلات إحضائية وكمية ؛ 
والتي ذم تكشف خلال المشابيلات العسيقة أو مجمو نات المناقشدة. 
نظام المعلومات التسويقية : (,51.1.5) 

فو هيكل ثلادارة اليومية وبناء المعلومات المجمعة بانتظام سن مصادر من 
داخل وخار< المنغلمة ء مثل هذه الأنظمة تمدئا بسيل هن المعلوضات حول: الأسعار 
الإعلانات تكلفة الإعلانات ؛ الأوكازيون + معدلات التوزيغ والمنافسة , وعندما 
تبتكر نظما للمعلومات التي نهتم بها فإن قيمة المؤسسة تتزايد. 
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وتنضمن المدخلات إلى نظام المعلومات التسويقية مصادر المعلومات داخل 
وخارج المنظمة ويفترض انها مفيدة لصنع القرآرات المستقيلية . 
اما معالجة المعلومات فتتضمن تصنيفها .وتحويل هذه الأصناف إلى مخزون : 
وتزويده بالحقائق دات المعني . 

وعلس صتعي الفرارات التسويقية عنددذ أن يحددوا أي المعلومات 
(المخرجات) يحتاجون إليها ؟ ويكون محصلة ذلك إنناج معلومات مفيدة لصنع 
القرارات , 

وأخيرا فإن عائد المعلومات (تغذية راجعة) تمكن هؤلاء المسؤولين - عن 
حجم البيانات الداخلية والخارجية والتي تنظم مصادر المعلومات النظامية ‏ على 
إحداث التغيير والتعديل المطلوبين. . 

ويوضح الشكل رقم ( ١١‏ ) الهيكل العام لنظام المعلومات التسويقية وفق 
النظرية العامة للنظم ؛ والذى يمكننا - ببساطة ‏ تعريفه على أنه كل ينكون من 
مجموغة من العناصر الفرعية التي تتكامل وتترابط مع بعضها البعض في إطار 
قاعدتي الاعتمادية والتبادلية. 

وتتفاعل هذه العناصر الجزئية مع بعضها البعض بما يحقق الئوازن للنظام 
ككل ؛ ومن ثم فإن أي خلل سواء في هذه العناصر أو في علاقاتها مع سوف يؤدي 
إلى عدم توازن النظام ٠‏ ويتطلب إتخاد إجراء تصحيحي إما ذاتها أو من قبل القانمين 
على إدارة النظام, 


إن التقارير المنظمة حول البيغ (سواء بالعنتج أو أصناف السوق) ‏ 
والبيانات أو معدلاث الإنتاج.ء ومهحتويات قائمة الجرد ؛ أو السجلات حول معدل 
نشاط المنافسسين ٠‏ رجال البيع ؛ كلها أمثلة للمعلومات المفيدة فى صنع القرار في 
(851.1.5.). 
وداتما ما تكون استفسارات المديرين وصناع القرار حول المنتج واستخدامة , 
التغذية الراجعة هن العملاع بالأسواق وغيرها من المحتويات : حيث يتم تخزين كل 
ذلك آليا بالكمبيوتر وتصبح متاحة تحت الطلب خلال إجراءات اتخاذ القرارات بأقسام 
المنظمة, 
ومن ذلك تلاحظ أن الفرق الرئيسي بين البحوث التسويقية ١‏ ونظام المعلومات 
التسويقية هو أن الأول عملية جمع معلومات من أجل مواقف محددة ١‏ بيئعا الآخر 
زود المنظمة بمدخلات البيانات السستمرة للمنظمة ؛ فالقرارات غير المتكررة التي 
تتعامل مع ديناميكات التسويق البيئي غالبا ما تستدعي بحث البيانات المؤسسية تبعا 
للمشكلة والقرال. 
بنك المعلومات التسويقية 


وهى عبارة عن ملف من البيانات المجمعه من خلال ال (11.1.5) : 
ومشروعات البحوث النسويقية : وذالبا ما يتحدد بالتحليل العميق للمشكلات 
الأساسية ؛ أو القضايا الرئيسية للمعلومات بالمنظمة . فعلي سبيل المثال : قد تحتاج 
متظمة:سا لمعرفة شيع عدن منافسيها ٠‏ أو تريذ الحصول على فهم محايند عن 
مستهلفيها : فمثل هذه المعلومات قد تتظلب. استفسارات مستقلة بواسطة البحوث 
التسويفية للشركة. والبيانات التى يتم الحصول عليهاا فى المنظمة من خلال البحوث 
التسنويقية تصبح جزء من معلوماتها التقنية التسؤيقية : فمجموعة البياتات المجمعة 
من خلال (81.1.5) ومشروعات اليحوث التسويقية وبنك المعلؤمات التسويقية 
تسمح للباحثين بمراجعة المعلومات المفيدة لتحديد المشكلات مع اختلاف طفيف عن 
هؤالاء الذين يلقنون مجموعات الببانات الأصلية. 

وغالبا مايتم القيام بدراسة بحثية لسبب:واحد يكون ذو قيمة في تتسميم 
طريقة البحث لتحديد المشكلات المطلوب بحثها في نقطة رليسية (علي سبيل المثال) 
: البيامات التي ينتم الحصول عليها من دراسة (لفورد موتورز) حول السلوك 
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الشرانى للمشترين لموديلاتها ؛ قد تستخدم مثل هذه الدراسة فى تخطيط موديلاتها 
المستقبلية وبالتالي: 

لابد أن يصنف المسوقون ويخزئوا كل البيانات الشي يخصبلون عليها من 
البحوث التسويقية فى بنك المعلومات ٠‏ وكذلك يساعد نظام المعلومات التسويقية في 
تسهيل استخداماتهم فى صنع أو اتخاذ القرارات المستقبلية. 

وتتنوع بنوك المعلؤمات بشكل واسع .من منظمة لأخرى ٠‏ فقد يكون بنك 
المعلومات فى منظمة صغفيرة يمثل وحدة ذات اهمبة كبيئرة : لكن العديد من 
المنظمات والمؤسسات توظف نظم الحاسب الآلي في تخزين ؛ ومراجعة ؛ وتؤجيه 
لبيانات ٠‏ مما يضفي عليها قيمة كبيرة. 

ورغم أن العديد من المنظمات لا تستخدم مصطلح (بنك المعلوماتث/ ؛ إلا أنه 
لايزال عندهم بعض النظم لتخزين المعلومات ؛ ومن ثم فقد لا تستخدم هذه 
المنظمات مصطلح (1/1.1.5) والبحوث التسويقية لكنهم عادة يقومون بهذه الأنشطة 
المعلومات التسويقية 

هي عبارة عن مركب من كل البيانات والأفكار المئاحة في منظمة ؛ إو 
شركة أو قسم تسويقى. 

ورغم أن بعض المعلومات التسويقية ؛ غالبا ما تكون غير كافية لحل بعض 

المشكلات الخاصة مما يؤدى إلى الاحتياج للقيام بيحث تسويقي ؛ فتسويق 
المعلومات هو تركيبه لكل البيانات والأفكار المتاحة من خلال منشاةٌ ما مثلا أو 
شركة او قسم ت-ديقى » فبعد إقامة نظام معلومات تسويقية ايا كان حجمه أو تعقيده 
فإن:المعلومات لابد وأن ترتبط بتخطيط التسويق. 
متطلبات المعلومات وصنع القرار 

تقاس القيمة الحقيقية للبحوث التسويقية ؛ ونظم المعلومات التسويقية 
بمدى. التحسينات التي تتحقق فى قدرة المسوقين على اتخاذ القرارات ٠‏ حيث يتعين 
أن يعالج المسوقون المعلومات بنفمن الطريقة مثل المصادر الأخرى المستخدمة من 
فبل المنشاة.؛ ولابد أن يفارنوا تكاليف الحضصول على المعلومات فى مقابل الفؤائد 
المتحققة منها . وتصبح المعلومات ذات اغمية وقيمة لو ادت إلى اندماجات تسويقية 
تكون اكثر إشاعآ للإحتياجات. من الأسواق المستهدفة للمنظمة مما يؤدى إلى 


راب 


مبيعات هنزايدة وارياح . أو يساعد المنظمة على تحقيق أهدافها الأخرى. 

وكزود البحوث النسؤيقية ونظام الععلوؤمات التسويقية المنظمه بتغذية 
راجعة بمعلومات 127101131311003 +اءع3ط3ءن1 عن المستهلك والتي بدوئهان 
يستطيع المسوق فهم ديناميكياث السوق ؛ وبمجرد تعرف المديرين على فواددها 
كانهم يقتنعون أن البحوث التسويقبة لها دور اعظم اتساعا فى اتخاذ القران , 
على سبيل المثال + إن المديربن اليابانين يضعون ثقة عاليية فى المعنوماث الشى 
يحصلون عليها مباشرة من بالغي الجملة وبالعي التجزنة ٠‏ والذين يبددون فى 
معرفة أهمية أراء وقيم المستهلك. والطرق العلمية كذلك للبحوث التسويقية حيث 
يسعؤن نحو طرق يخدهمون بها منظماتهم . 
الحدس / البديهة 

هى المعرفة الشخصية (الذائية) والخبرة الماضية والمي على أماسسها قد 
يتخد ؛ مدير التسويق بعض القرارات. 
الطريقة العلمية في صنع القزرارت 

هي طريقة موضوعية منظمة لجمع المعلومات ؛ وتقدم الزيادة فى انشطة 
البحوث التسويقية تحولا أو انتقالامن الحل البديهى الحدسي للمشكلات إلى الحل 
العلمي لها . 

وقد يتخذ مدبرى التسويق قراراتهم بالاعتماد على البديهة أو على المعرفة 
الذائية أو الخبرات السابقة ١‏ بينما فى الطريقة العلمية فى ضنع القرارز فإن المديرين 
يتخذون طريقة موضوعيه منتظمة لجمع المعلومات خيث يسعون نحو الحقائق على 
أسس نظامية . ويطبقون طرقا أخرى غير المحاؤلة: والخطا او التعميمات من 
الخبرة. ورغم القيمة الملحوظة للخبرة السابقة ٠‏ فإن القرارات التسويقية: غالبا ما 
تتخذ دوتها, 

ومع ذلك إن بعض المخاطر البسيطة أو الفرعية يجب أن'يتم التعاسل معها 
فى الهال وينصح بمعالجتها على أسس من الحكم الشخصي أو. الحدسي العام . 

ومو أن القرارآت الجيدة من المفكن أن تصنع بمساعدة من المعلوماك 
الحالية المتاحة . والخبرة المابقة . حيث قد يكون من غير الضرورى القيام ببحوث 
جديدة ٠١‏ بينما تزداد المخاظر المالية» والاجتماعية ٠‏ والمادية أو تصبح كاقة 
المهارات مطلبا اساسيا لصنع القرار التسويقى كي يصبح مرغويا ومعززا : ويتعين 
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الا يفهم من ذلك أنه ليس للبديهة قيمة فى صنع القرار التسويقي ؛ بل إن القرارات 
التسويقية الناتجة تجمع ‏ عادة ‏ ما بين البحث العلمي والبديهة, 


ويوضح الجدول التالي مقارنة سوجزة بين كل من المدخلين في ضناعة 


القرار التسويقي. 
جدول رقم( ؟ ) 
المنخل الحدسي ؛ والمدكل العلمي 
في اتكاذ القرارات التسويقية 
الحدس (البديهة) البحث 
تفضيل قائح على شعور شخصى, تخطيط سابق وتوقع قالم على طرق علمية. 
التفضيل قائم على الخيرة والإثبات. موضوعية : (نظاسية): إحصائية: | 
ظ استدلالية, 
مشكلات 4رعية تحل سريعا من خلال اعتبار | فروض:عامة لصلع توقمات ٠‏ تكمينات : 
الخبرة والمتتاليات العملية. وتصتيف متغيرات متصلة: تنفيذ وصفي 
نظامى . 


صنع فزار عالي المخاطرة يحتؤى تكاليف 
عالية :مثل قرارات الإستثمار: أو التغييبر 
الإستراتيجى وأثاره طويلة المدى 


معالجة عملية البحوث التسويقيه 

لكى نحافظ على التحكم المظلوب قئ الحصؤل على معلومات دقيقة : فَإن 
المسوقين ينتهجون البحوث التسويقية فى إطار خطوات موضوعية . ويعتمد الفرق 
بين البحث الجيد والسيئ على الجودة في المدخلات التي تتضمن تحكما فعالا حول 


عملية البحوث التسويقية ككل. 

وتتضمن عملية البحوت التسؤيقية العلمية الخطوات الخسن الأساسية التالية: 
1- تحديد (تعريف) المشكلات 
١‏ تطوير (تنمية) الفروض 


"- جمع البيادات وإختبار الفروض 
4 تحليل وترجمه لتانج البحث 
5 تقرير نتائج البحث . 
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ولابد أن تراجع هذه الخطوات الخمس كطريقة عامة لإنتاج بحث علمي جيد 
مما يجعلها افضل من مجرد مجموعة هن القواعد العامة التي تتبع فى كل مشروع. 

وعلى المسوقين أن يفكروا فى هذه الخطؤات ٠‏ وكيف يمكنهم أن يواجهوا 
(يغالجوا) كل مشكلة على حدة , 
الخطوة الأولى: )١(‏ تعريف وتحديد المشكلات: 
تعريف المشكلة: هي عملية كشف طبيعة وحدود الموقف أو السؤال السالب أو 
النوجب ٠‏ ؤتعريف المشكلة هو أول خطوة نحو ايجاد حل ؛ أو بدأ دراسة بحثية تلقى 
الضوع على كشف طبيعة وحدود موقف أو سؤال سالب أو موجب تواجهه المنظمة 
أى إدارة التسويق + وهي بيمثاية اول علامة للمشكلة ؛ وتمثل - عنادة ‏ انفضالا 
لظاهرة ما عن يعض الوظائف الطبيعية مثل الصراع بين الأهداف + أو ا شئل خى 
تحفيقها ١‏ فمثلاً لو أن هدف شركة ما كان الحصول على غائد على الاستثمار اه 
من الاد”* ر ٠‏ بينما كان العاند الفعلي الحالى “9/0 فإن هذا التناقض يكون بمنابة 
علامة إنذار , أو تكون بمثابة علامة واضحجة فشل السياسة الداخلية أو الخارّجية 
للعنظمة فى الوصول للأهداف المرجوة .أو أن يكون هذا الهدف غير واقعي أو غير 
قابل للتطبيق : فزيادة النفقات أو الأرباح تعتير مشكلة فردية ٠‏ وبالتالي فإن خيرات 
أى منظمة فى رشع نسبة المييهات أو أي حدث ايجابى آخر قد تدقع بالبحوث 
التسويقية للوصول إلى كشف الأسباب.٠‏ وتعظيم الفقرص: التاجمة عنها. 
طريقة دلفى : 

هى طريقة لتحديد المشكلة تتضمن سلسلة هن المقابلات الشخصسية مع 
مجدوعة من الخبراء الباحثين التسؤيقيين . ولايد أن يقدموا تحديدا وأضحا للمشكلة 
مشدين على قدراتهم . ويستطيع كل من المديز والياحث تطبيق طرق متنوعة 
ليشكل هذا التعريف + وتقليديا فإن تصور المشكلة بشكل ذابى موضوعى هي عملية 
ابتكارية. 

وتتضمن طريقة دلفى لتعريف المشكلة سلسلة من المقابلات مع مجموعة 
سن الخبراء ١‏ ومغ اللقاءات المتكررة فإن معدل الاستجابات تتجه لحو التعريف 
الضواب للمشكلة : وتقدم هذه الطريقة القاعدة المؤضوعنة حتى يتعرفا الخبرزاء 
ويحددوا تماما ما يريدونه من البحث وكيف يستخدمونه , فاهداف البحث تلخص 
المعلومات المطلوبة لحل المشكلة وتقرر كيفية الارتقاء بها ٠‏ وتحديد المشكلة فى 
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إطاز واضح محدد وعبارة قابلة للبحث كمتطلب + وكشرط للخظوة التالبة فى تخطيط 
البحث وهي تنمية الفروض التى تتناسب تماما ضع المشكلات. 
الخطوة الثانية: ( ؟ ) تطوير الفروض 

الفروض هى تخمين معلوماتى أو افتراضى حول مشكلة معينة أو مجموعة 
من الظروف »ء فالخطة الموضوعية للبحث التسويقى ومشروعة لابد أن تتضمن 
الفروض التى اشتقت من البحث السابق ونتائج البحث المتوقعة. 

والفسرض هو تخمين معلؤماتى أو افتراضى خول مشكلة محددة أو 
مجموعة من الظروف تعتمد على البصيرة والمعرفة المتاحة خول المشكلة من 
الدراسات البحثية السابقة والمصادر الأخرى التي تركز على تجميع المعلومات حتى 


يستطيغ الباحث أن يختبر الفرؤض. 
الخطوة الثالثة : (” ) جمع البيانات: الخطوة الرابعة: ( ؛ ) تحليل 
البيانات: 


حيت تحدد الفروضن المختبرة أي الطرق التّى ستكستخدم لجمع البيالاتَ 
العامة سؤاء كانت كشفية:؛ ام وصفية ؛ أم سببية ) فعندما يحتاج السسوقون 
معلؤمات أكثر حول المشكلة او يريدون اختبار فروض تجريبية أكشر تحديدا ؛ اهم 
يتجهون لدراسات كشفية. حيث يكون هدف الدراسات العلمية هو كشف الطبيعة 
العامة للعشكلة ١‏ والعواسل المرتبطة بها «.وعلى سبيل المثال فقد يراجع الباحثون 
البيانات فى بنك البيانات أو يقفحصوا البيانات المتاحة أو يقرمون بسؤال الأفراد من 
ذوؤى المعرفة داخل أو خارج المئظمة : بحثا عن إضائات جديدهُ للمشكلة. 

ومبز: الطريقة الكشفية بأنها تتيح للمسوقين الحصول على دراسات 
نصغرة مع بيأنات قليلة محددة ٠تساعد‏ في تطوير القروض بشكل أكبر. 

أما الدراسة الوصفية فهي تتعلق بجمع البيانات التى تركز على التزويد 
بوصكف دقيق للمتغيرات المتعلقة بالموقف ؛ فلو احتاج المسوفون لفهم محنددات ؛ أو 
لخصائص ظاهرة بعبنها لحل مشكلة معيئة . فان الدراسات الوضفية تستطيع 
مساعدتهم فى ذلك , 

وتركز الدراساث الوصفية على توفير وصف ذقفيق للمتغيرات الموجودة 
بالعوقف ؛ وقد تقدم مشل هذه الدراسات إراء/ أو تقييمات عامة حول تعليم 
العستهلك ؛ او العمل / أو المهنة أو السن لتحديد حجم ما بيغ من الآأيس. كريم فى 


آخر شهر مارس مثلا : او كم عفد الأشخاص البالفين الذين يتراوح ممنهم بين 1١4‏ 
“٠ :‏ سنة يأكلون بعضا من المكرونة على الأقل ” مرات أسبوعيا. 

وقد تتطلب بعض الدراسات الوؤصفية تحليلات إحخصانية وأدوات توقعية ,. 
فعلى سبيل المثال ؛ يحاول الباحث أن يكتشف غدد المرشحين الذين سوف يصوتون 
لانتخاب مرشح سياسى وقد يقدم مرشحين مسجلين كى يتوقع النتائج ؛ وتتطلب 
الدراسات الوصفية غامة معرفة اكذر تقدماء وسافتراض أن المشكلة قد حندت 
بوضوح فإن مهمة الباحثين الرئيسية هى اختيار طرق ملائمة لجمع وقيماس 
البيانات. 

في حين نجد أن الدراسات السببية تهتم بجمع بيانات تتعلق بافتراض أن 
تغييرا محددا في المتفير (س) مثلا » قد يؤدئ للتغير في المتغير (ص) . 
وعل ذلك فإن الفروض حول العلاقة السببية تستدعى طرقا أكش تعقيذا من الدراسات 
الوصفية. ففى الدراسات السبيبة من المفترض أن التغيير في (س) مثلا سوف 
يحدث تغييرا في (ص) . وعلى الباحثين ان يخططوا اسلوبهم البحثي ليجمعوا 
البيانات التى تثبت أو تنفى أن (س) يتسبب في تغيير (ص) ولعمل ذلك فإنه يتعين 
عليهم ان يكتشفوا الأسباب المستقلة التي تؤدي نتغير المتغيرات التابعة , 
تعريف البيانات الأولية: هي بيانات مجمعة بملاحظة الظاهرة وتقييم الاستجابات, 
تعريف البيانات الثانوية: هي المعلومات المخزنة داخل ؛ أو خارج المنظمة لبعض 
الأغراض المختلفة عن البحوث الجارية (الخالية) . فالياحثون النسويقيون لديهم 
نوعين من البيانات :البيانات الأولية وهذا النوع من البياثات لابد أن يجمع بملاحظة 
الظاهرة أو تقييم الاستجابات. 

بينما تحتوئ: البيانات الثانوية تقارير غامة تزود المشروع بتقارير متنوعة 
البيانات ٠.ومثل‏ هذه التقارير قد تتعلق باسهم السوق ٠‏ أو قائمة الجرزد لسلع التجزنئة 
ومستوياتها : وسلوكيات المستهلك الشراليه, 

وعامة فإن البيائات الثائوية تكون متاحة فى التقارير العامة والخاصة 
المجمعة والمخزونة من خلال المنظمة ذاتها ٠‏ وبشكل تلقائي . 

و يبدا المسسوقون غالبا عملية البحث بجمع البيانات الثاتنوية ٠‏ وقد 
يستخدمون التقارير المتاخة ومعلومات أخرى من كل مين المصادر الداخلية 
والخارجية لدراسة المشكلات التسويقية, 


والمصادر الداخلية للبيانات الثانوية قادرة على الإسهام بشكل دقيق فى 
البحث فبنك البيانات التسويقية لمنظمة ما قد يتضمن معلومات عبن خبرات التسويق 
السابقة مثل سجلات البيع. وتقارير الأبخات التى يمكن أن تستقدم في اختبار 
الفروض وتحديد المشكلات ..و تعد السجلات التعدادية للمنللمات مصادر ممتازة 
للبياثات ؛ رغم أن الكثير من المنظمات تهمل ما لديها من مجلدات بيانات ضخمه 
رغم أنها- غاليا- تكون كافية . ويرجع ذلك إلى أن المنظمات لا تعطي الاهتمام 
الكافي لتحرك البيائات المجمعة - أوتوماتيكيا - نحو أقسام وإداراث التسويق . مما 
بترتب غليه أن يتم تجمييع معلومات تقصيلية حؤل التكلقة . والبيع ٠‏ والحسابات 
الخاصة بالمستهك . والأرياح تبعا لفنات الإنتاج .ومع ذلك قد لا تكون جَرْءَ سن 
نظام المعلومات التسؤيقية ٠»‏ ويحدث هذا الموقف خاصة فى المنظمات التى تخزنٌ 
المعتلومات التسويقية على اسس نظامية, 

ويمكن الحصول على البيانات الثانوية أيضا من خلال (النشرات الحكوفية) 
: والمجلات والمضادر غير المنشورة لمجالات مثل (المستهلكين ؛ والتاريخ . 
والعملية التسويقية ؛ اسابيع التسوق) وكلها تصبح معلؤمات عافة مساقدة فى 
تحديد المشكلات وتطوير الفروض؛ وكلها تاني هن المصادر الخارجية. 
خدمة البيانات المنشورة: 

هى خدمة تقدميا هينات تقوم بتجميع بيانات عامة وتبيعها للزبائن:؛ فى 
سنبيل المثال تقوم محطات التليفزيون والإعلام والمشتركين بها يتفدير ججدد 
المشاهذين فى مواخميد محددة, 

بينما توجد جهات متخصصة تقدم شهريا معلوماث لتصنيف أسهم السوق 
لأنواع مختلفة من الصناعات . في حين. توجد جهات ثالتة تزود العملاء ببيانات حدل 
المنتجات أولية البيع من خلال بانعي التجزنة ؛ فهذه المعلومة تتضمن مجموع 
المبيعات الخاصة بالمنتخ ؛ وكذا مبيعات تجارالماركات الخاصة . والتخفيضات.ذات 
المؤشرات التناقسية الهامة فى البحوت التسويقية ..وهناك هيفات أمريكية لليحوت 
التسويقية تجمع البيانات خلال جدول عالمي من المستهلكين لتوفر المعلومات حول 
المشترين ؛ والبيانات حول الماركات ؛ وتقوم يتضئيفها على ضوء: السسن - انسلال» 
الجنس - التعليم ‏ الوظيفة او المهنة ؛ وحجم العائلةه + وذلك من خائل عينات 
متشابهة توجد فى معظم البلاد. 


وهناك نوع آأخر من البيانات الثانوية والمتاخة للخدمة والتى تكون 
ديموجزافية التحليل . 
السجلات التجارية 

طبقا للواقع العملي فإن كل صناعة أو نوع من الأعمال له سجل تجارى ؛ 
هذه السجلات تعطى صفة خاصة للصناعة من حيث : حجميا ؛ درجة المنافسة . 
عدذ الشركات العتضمنة: والمشكلات الخاصة يالصناعة . 
الاتحادات التجارية: 

غالبا فإن لكل صناعة , أو فنة منتجة ؛ أو مهنة اتحاد يعتمد على قوة كل 
مجموعة ١‏ وغالبا ما ينتجون بحوثا ٠‏ وينشروا سجلات ٠‏ او يعقدوا دورات تدريبية , 
ويقيموا المؤتمرات ؛ واثتم معهم الاتصالات التليفونية ١‏ أو يتم إرسال خطاب للاتحاد 
كي يقدم معلومات غير متاحة فِى المصادر العنشور:. 
المضاذد .فالمية: 

وهي تنشر همؤثسرات دوررية ؛ تتسم بانها هافة جددآ فيما يتعلق بتقديم 
وتسويق منتجات ما وراء البحار ؛ أو كمعلومات للمنظمات التي ترغغب في دخول 
أسواق جديدة . كما أنها تعد مصادر أكثر اتساعا (عمومية) وشمولا. ومن امثلتها : 
(كتاب الأمم المتحدة) ١‏ و (الإحصاء السنوى) ١:‏ (ومنشسة العمل الدولية) والتي تقدم 
سق ١‏ كتايا للابختضصاءات العماليه. 
المضادر الاقتصادية: 

وهي تقدم تقويما للأسواتقى ؛ وتقارير الهينات التى تقدم العديد هن التقارير 
القطاعية . وتحاليل الشركات أؤ الماركات مثل (مينتل كوهباس) (الؤقت .))١١ ٠٠١‏ 
(مفتاح المشاريع البريطانية). 
الحكومات: 

حيث تقوم الحكومات هن خلال أقسامها المتنوعة ٠‏ ووكالاتها بجمع وتحليل 
ونشر إحصاءات تتضمن كل شئ عمليا ٠:‏ فالوثائق الحكومية لديها أيضا كم هائل سن 
المؤشرات ٠‏ كما تقدم أيضا مؤشرات محددة للحكورمة تنستقي منها المعلومات . وفى 
المملكه المتحدة توجد مجلة الأعمال البريطائية الحكومية الأسبوعية» وفن مصر 
هاك التقارير الثى يضدرها البئك المركزي ٠‏ والتقارير التي بتسدر ها مركز معلومات 
ودعه :آلقرار التابع لمجلس الؤزراء : وتلك التي تضدرها ألبنوك » وهناك أيضا 
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التقارير الصادرة عن وزارة الصناعة والجهات التابعة لها. 
فهارس الكتب فى الطباعة /ب.ب/ 
وهما مجلدان موجودان كمراجع بالمكتبات : وتتنضمن كل الكتّب المفتنية 
بواسطة الناشرين ١‏ أو تحت الطبع حاليا: كما تشمل أيضنا فهرست بعناوين الماذة 
والعالف.. 
المجلات دورية: حيث توجد بأقسام المراجع المكتوية » وتتضمن فهارس لكل نظام 
مثل نظام ( . ب . ي) للاختبار على سييل العثال ؛ وهو يفهرس كل مادة فى كل 
المجلات الرئيسية . 
التخزين الآلى للأدبيات ومراجعة قواعد البيانات 
وهى عبارة عن مجبلات دؤرية تخزن فى الكمبيوئّر: كما تحثو ي أيضا الكتب 
والأبحاث ؛ ويستخدم آسم المادة مثلا البحث فى قواعد البيانات والمراجع العامة. 
وتكون بنوك البيانات الإحصائية المعقدة جدا - نتيجة لذلك قادرة على 
الاسنتجابة للمتطنبات المتخصصة , فمثلا تلاك المعلومات تكقون متاحة فى تحليل 
التغيرات الديموجرافية التى لها تطبيقات فيما تعلق بكل من سلوك المستهلك ١‏ 
والمستهدف من المنتجات ؛وجمع البيانات الأولية كعملية أكثر تعنقا وأكثر تعقيدا. 


فزخ ادن 0-0-0 'ث . 
الأثر التجريبيى للمتغيرات التجريبية : وهو يتضمن الحفاظ على متغيرات ثابتة 
للتمكن من قياس أثار المتغيرات التجريبية. 

فمثلا بتعين أن تكوب كل المبيغات والمتفيرات التسويقيه ثابتة ٠‏ بينما يكون 
التغر فى البرامج ١‏ كما لو كنا بصدد دراسة فهالية حملة إعلائية معيئة ؛ أو سياسة 
عروض تسويقية محددة ..إل. 


التسويق التجريبى: 


جديدة #للأسواق. - 


المتغير المستفقّل: 

هو متغير عير متائر . أو معتمد على المتغيئرات الأخرى فى التجارب ؛ أو 
بععنى آخر هو المتغيرات غير المتأثرة بمتغيرات مستقلة اخرى ٠‏ وهي تعالج يبراعة 
' وتقيس التغيرات الحادثة فى المتغيرات المستقلة . 

قفى المتغير المستفل يحدث تغيرا مشروطا أو مقيدا ١‏ وله قيمة واحدة أو 
مجموعة من الفواند وعلى سبيل المثال : شركة (135731) للملابس في مصر تنتج 
العديد من موديلات الملابس الرجالية أو النلسائية للبيع على مستويات متنوحة من 
التعقد والأسعار : ومن ثم فقد تكون العتغيرات المستقلة عبارة عن حملات إعلانية . 
او بدائل أاسعار, 

ويصمم الباحثون: التجربة للتحكم فى المتغبرات الأخرى المستقلة الشي قد 
تؤثر فِى المبيعات مثل:. التوزيع » وتنوع المنتج . 

وعند تقييم التجارب يتعين على الباحثين التسويقيين التاكد نان تقنيات 


بحثهم يمكدن الاعتماد عليها وبائها صحيحة .وهو مايعرف بدرجهة انثقة او 
الا عتماديه. 
درجة الثقة أو الاعتمادية: 


تثمثل جودة إنتاج معظم النتانج الناجمة من البحوث التسويقية في المطابقة 
الحادثة فى محاولات متكررة ناجحة , فتقنيات البحث العلسي لهادرجة سن 
الاعتمادبه أو الثقة بها . فلو أنتجت نتائج ممائلة تقريبا فى المحاولات العتكررة 
الناجحة فإن درجة الاعتمادية أو الثقة بها تكون عالية ؛ لكن ليس كل تقنيات البحث 
العلمي تكون صاببة بالضرورة . 

وللحصول على المشروعية (القانونية) فلابد ان تقيس الطريقة ما يفترض 
أن تقيس وليس شيدا آخر , فطريقة البحتث المشروعة والسليمة تمد التسويقيين 
بالبيانات الممكنٌ استخدامها لاختبار الفروض الني نخشمعها للاختبار.. وعلى سبيل 
المثال :فنإن أحدث التجارب على بعطن المشرؤبات الباردة المؤلدة للطاقة والسي 
أجراها متجموصية من الباحتين على هؤسسات متنوعة أفتقبرت لكل من الثقة 
والمشروعية . لأن التتائج لم تكن متطابقة في المحاولات المتكررة لنتجارب التاجحة 
ولح يتأكد العلماء ما إذا كانت تجاربهم فد قاست الظاقة المئنتجة كتتيجة للمشروب 
او أي عمليات أخرى . 


التكنولوجيا والبحوث التسويقية؛ 

فقد بدأت شركة للبحوث النسويقية فى الولايات المتحّدة بتخديد مصادر 
المعلومات التي تحصل عليها بإاسلوب جديد البحث الثجريبي من خلال ربط . أو دمج 
كابل تليفزيوني وشاشات بمحلات السوير ماركث من خلال أجهزة كمبيوتر : فقد 
قامت المنشأة بإحلال أجهزة كمبيوتر مصغرة على التليفزيون مكان الشاشات فى 
الآلاف من المنازل فى المدن الرئيسية : وبالتالي يمكبن للشركة إذن أن تسبق 
وتختبر كل إعلان في جدولها المرتقب : وكل صفقة بقومون بها فى سوبر ماركث أو 
مبيدلية ٠‏ فالمعلومات تزود يمعلومات أخرى وقد تساعد مصادرها المسوقين ليصلوا 
بفعالية إعلاناتهم إلى تحديد ما إذا كان صاحب الراي يريد إعلانا محددا ؛ وما إذا كان 
الإعلان يؤدى إلى شراء المنتج . . 

فالبصيرة التسويقية إذن تناقش كيفية استخدام التكنولوجيا فى البصوث 
التسويقية المبنية على التجزنة واتخاذ القرار التسويقي . 
الظروفه المعملية: 

وبشكل أسامسي يتمثل في المكان حيث يدعى المشاركون أو المستجيبون 
ليتفاعلوا مح المثير التجريبي . فالتجارب قد تنتج فى المعمل أو الحقل.. 
وكل مكان بحثي له مزايا وعسوب ؛ ففى المكان المسلى فإن المشاركين أو 
المستجيبين يدعون إلى مكان رنيسى ليتفاعلوا ويستجيبوا إلى المثبر التجريسي . 
وفى مثل هذا المكان المعزول يمكن التحكم فى المتغيراث المستقلة والتي فد تؤثر 
على نوائج التجربة , 

وقد تتصضمن خصانص (الظروف ) المعملية ؛ ذوقا مطبغبا؛ أو فبديو 
وتجهيزاته ؛ أو شرائج البروجيكتور (جهاز المعرض السينماني) ؛ أو الأشسرطة 
التسجيلية : أو مرآة ذات اتجاه واحد ؛ او تليفون رئيسي .. وحجرة مقابلات , 

و فى تجربة لتحديد تأثير السعر (متغير مستقل ) على مبيعات نوع جديد من 
الصابون المعبأ (متغير تابع ) فإن النواتج فد تستدعي للمغمل » حجرة بها منضدة : 
كراسى ؛: عيئنات صابون؛ وذلك قبل أن يكون الصابون متاحا فى المتاجر والمحلات . 
فيوضع على منضدة أو رف مع الصابون المنافس ؛ ويتم التحليل بسؤال الموجودين 
عن رذ فعلهم ندو الصابون عند اسعار مختلفة. 

وما زالت هناك مشكلة عزل ظروف المعمل عن العالم الخارجى : ويبعتاطة 


لا يمكئنا أن نجعل الظطروف في المعمل ثنائية بحيث تؤثر على الاختبارات في السوق 
: وعلى الجانب الآخر بالتحكم في المتغيرات التي لا يمكن التحكم فيها في العالم 
الحقيقي . 

إن الثجارب المعملية يمكن لها التركيز على المتغيرات التي فد يعتقد 
المسوقون أنها داك اضية تنجاح خططهم التسويقية ؛ وقد أصبحت معامل 
الاختبارات التسويقية تستخدم بشكل مألوف اليوم. 


الظروف الحقلية (المجالية): 

هى البينات العملية الواقعية حيث تقع التجارب . فالطريقة التجريبية يمكن 
أن تستخدم في ظروف المجال ؛ ومعنى ذلك أن الظروف الحقلية المجالية هى ببدة 
العالم الواقعي ؛ فالنثائج المختبرة للصابون السائل ( فيمري ) في بينة الاستخدام 
العطبيعية هو مثال على التجربة فى مكان الحقل + وتعظي الظروف الحقلية للمسبوق 
فرصة ليتم اختبار المنتج أكثر من الظروف المعمئية ١‏ على أنه يتعين علينا أن نعي 
أن هناك العديد من المحددات للتجارب الحقلية ؛ قهذه التجارب يمكن أن تتاثر أو 
تؤسس على أحداث غير متوقعة مثل المناخ أو الأخبار الاقتصادية الرئيسية. 
كما ان التساؤلآت المحتعلة حول آثار التجارب الحقلية التى لا يمكن تجنبها : وسا 
يسال المستجيبون بان يفعلوه قد يؤثر على ماقد يفعلوه:فى الخطوة التالية ؛ فعلى 
سبيل المثال : فإن التقييم لإعلانات متنافسة قد ييؤثر على الجهود ء والاتجاهات 
للحصول. على تقييم موضوعي. عن الإعلان المقدم من الوكالة الإعلانية. 

وإئه لمن الصعب - على سبيل المثال - ان تتحكم فى إعلانات المنافسين أو 
محاولاتهم للثاثير فى مخرجات التجربة ء فالتكنيك االذى يستخدمه المنافسون يمكن 
ان يعوق مجهوداتك المجالية ٠‏ وقد ينضمن ذلك. عمل الكؤبون : وخفض الأسعار من 
حين لآخر ؛ وزيادة الإعلان غالبا. 

وتستخدم غملية التجريب فى البحوث التسويقية من أجل تحسين وتطوير 
الفروض واختبارها بينما إذا كانت التجارب منتجة فى المعمل او فى المجال (الحقل) 
فإن العديد من الفروض لابد أن تفرض لتحديد عدد العوامل والأسباب المنقصلة . 
ويجب على صانعي القرار التسويقي أن يتعرفوا على أنه قد تقل الفزوض درجة 
الثقة والإعتمادية على نتائج البحث. فعلى سبيل المثال ؛.فإن الآراء المفروضة سن 
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جانب مشاهدي الإعلانات: على شرائط الفيديو ومسجلاته وفى المعمل تكون مختلفة 
عن مشاهدة نفس الإعلان فى المنزل من خلال التليفزيون ٠‏ كما أن جمع البيانات 
الآولية من. خلال التجريب قد يتضمن استخدام العيلة ١‏ والملاحظة كطريقة تقويمية 
او: دمج لكل هذه الأساليب. 


العينة : هى عند محدد مسن وحدات مختارة تتقديم الخصاند 
أخذ العينة / الاختيار : هو اختيار وحدات مقدمة من بين المجموع الكلى للمجتمع 
المبحوث:- او هو كل العناصر والوحدات التى تعد مجال اهتمام البحث لدراسة 
خاصة محددة. : 


ويتم الإختياز أو اخذ العينة بعملية نظامية لعدد من الوحدات لتقديم 
خصائص أو مخددات للمجموع الكلى . 

فمن العمكن أن يسلط المسوقون الضوع :او يضعوا! الخطوط للتفاعلات 
للسوق ككل أو لقسم من اقسامه ؛ والهدف من ذلك فى البحوث التسويقية. هو اخنيار 
وحدات من المجموع الكلى . 

وتستخدم إجراءات «الاختيار فى دراسة الأحداث المشابهة القانمة على 
اقتراضات لالمستقبل » وحيث أن الوقت والمضادر المتاحة للبحث محدودة فيكون من 
المستحيل التحقق من كل أفراد المجتمع, 


دراسة محددة ؛ فعلى سبيل المثال ؛ نجد ان ( معهد جالوب ) الذى صمم نموذجا 
لتوقفع نتائج الانتخابات «:ينظر لكل المرشحين المسجلين فى.الذولة على أنهسم 
بشَكلون المجتمع الغام:. ولذا فإن عينة قومية مكونة من عدة آلاف من الناخبين 
المسجلين فى الدولة تختار فى تموذج جالوب تعطبنا ضوء حول نتالج الاستفتاء ؛ 
وتشير إلى المخرجات المتوقعة لملية التصويت. 

وتقؤم العملية على افشراض مسؤداه أنه ليس هناك أحداث اساسية فد تحدث قبل 
الاختيار ؛ ومن ثم تسمح تقنيسات اختيارالعينة للمسوقين بتوقع السلوك الشرائى 


تملما ؛ وبالضشبط على أساس استجابات من الحصص المقدمة للسكان موضع 
الاهتمام ٠‏ وتتضمن طرق الاختيار أو اخذ العينة أخذا عشوانئيا لمفرذات العينة » حيث 
يراعي وضح العينة عشوائيا : مكان العيئة (الاختيار) ء نسبة العينة. 

والعينة العشوانية : هي طريقة اختيارية حيث الوحدات المجتمعية لها فرصسة 


العينة العشوانية: 


وهي أسلوب احتمالي ؛ أو ذات: (اساسن احتمالي) للاختيار حيث أن الأحداث 
المتنوعة التى يمكن حدوثها لها فرض متساوية أو معروفة للحدوث . فعلى سبيل 
العثال : لو أن كل تلميذ ٠‏ طالب بالجامعة أو بأكاديمية له رقم معروف ؛ همتميز من 
نوعه ( كالرقم القومي مثلا ) ؛ ودمجت هذه الأرقام فى سلة كبيرة ؛ فكل رقم من 
أرقام هؤلاء الطلاب سيكون :له احثمالية محددة في كونه سيختار ضمن وحدات 
العينة التي يتم اختيارها مسن منضدة من بنين ارقام عشوائية موضوعة بشكل 
إحصانى,. 

لذلك فكل رقم بحث رقم ١٠١‏ :هن بعد الصفر وحتشى ١‏ سوفايكون لله 
احتمالية متساوية للظهور فى كل مكان فى التسلسل ؛ والعناصص المرقمة بشكل 
متسلسل ؛ التالية فى المجتمع تتعين عشوائيا باختيار الوحدات التى يظهررقمها 
على المنضدة ذات الأرقام العشوانية. 

طريقة إختيارية يتم بموجبها تقسيم المجتميع - مجال الاهتمام ‏ تبعا 
لخصائصة العامة : أو صفاتة الممبزة , وتختار العينة المحتملة من كل مجموعة فى 
العينة الطبقية في المجتمع مجال الاغتسام حيث يفسم لمجموعات تبعا للخضالس : 
أو المحدادات العامة ؛ وترجغ المجموعات للصفة المعيزة ٠‏ وتنتج احتمالية العينة 
عندلذ من خلال كل مجموحة ؛ ويتوظيف ألعينة الطبقية فقد تقل / تخفض من بعض 
الأخطاء المي قد تحدث نتيجة لاستخدام عينة عشوالية يسيطة , بالتأكيد فإن كل 
مجموعة رئيسية . أو قسم من أقسام المجتمع ستكون له نسيبة مساهمتة في وحدات 
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العرنه. 
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ويتجنب الباحئثون تضمين / أو احتواء الكثير أو القليل جدا من وخداك 
العينة لكل طبقة : فدائما ترص العينات عندما يعتقد الباحثون بأن هناك تنوعا بين 
الأقسام المختلفة للمستجيبين. فعلى سبيل المثال : يتم تقويم العديد من الآراء 
السياسية على ضوء: الجنس ؛. العرق . السلالة: الممن, 
إختيار مجال العينة: 
هى طريقة تتضمن اختيار العينة المحتملة لمناطق جغرافية واختيار وحداث 
وافراد ضمن هذه المنطقة من اجل العينة ؛ وتتضمن هذه الطريقة مرحلتين : 
-١‏ اختياز عينات اختمالية من المناطق الجغرافية مثل: الشوارع ؛ إحصاءات 
الأراضي . أو إحصاءات تعدادية للمباني. 
؟- اختيار وحدات أو أفراد خلال المناطق الجغرافية للعينة . 
وهذه الطريقة هى تنويع للعينة الطبقية للمناطق الجغرافية التي تخدم كقسم أو 
كجزء ٠‏ ووحذات أونية مستخدمه فى العينة او الاختيار, ولاختيار هذه الوحدات أو 
الأفراد ضمن نطاق المئاطق الجغرافية » فإن الباحثين قد يختارون كل مشزل أو وحدة 
؛ أو قد يقررون اختيارا عشوائيا للإجراءاتٍ لكى ينئقطوا رقم الوحدات أو الأفراد من 
مجموعة محددة ؛ توضع في قائمة خلال وضمن المناطق الجغرافية المخثارة , 
مناطق العينة: تختلفا عن الأشكال الأخرى للعينة ؛ قد تستخدم عندما تكؤن قائمة 


كاملة من السكال غير متاحة, 
العينة الاخصائية: 


طريقة للاختيار. يموجبها يترك الاختيار النهائى للقائمين على المقابلة 
والذين يؤسسون اختياراتهم على متغير واحد او اثنين مثل السن ؛الجنس ٠‏ :التعليم 
٠‏ وتختلف عن العينات الأخرى بانها خاكمة . قاضية ؛ حيث أن الاختيار النهالى 
للمستجيبين يترك للقائم على المقابله. 

وفى دراسة للمستهلكين الذين برئدون النظارات على سبيل العثال (في 
أسواق الخليج العربي ) قام المسوفون بتقديم منتم بناء على مقابلة للشختص الذى 
يرتذى ‏ النظارة , 

وفى العينة الإحصائية قد تكون هناك بعض المحدذات ؛ التحكمات غائبا ما 
تمد إلى ١‏ ” متغيرات مثل العمر ١‏ الجنس ٠‏ التعليم ٠‏ حول اسئخابات المشترين 
؛ وتحاول هذه المحددات تأكيد الفلات المقدمة للمستجبيبين الذين تتم مقابلتهم . 
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ففى البحوث التسويقية وصتاعته تكون العيئة الإحصانئية أكثر الأشكال 
الموظفة شيوعا فى العيئة. 


العينات غير الإحصائية: 

تكون فريدة فى نوعها لأنها ليسث عينات احتمالية (نها احتمالات) وليس 
لكل واحدة نفس الفرصة نحو اختيارها ٠‏ لذلك فأخطاء العينة لايمكن قياسها إحصانيا 
» ومشل هذه العينة كتستخدم غالبافى الدراسات الاستطلاعية حيث تنمى وتطور 
الفروض وغاليا لا تسلط الضوء على العيتات الإحصانية الصغيرة فى السكان رغم 
أن النتائج قد تزود بمؤشرات حيوية داخل المشكلة. 

وهذه العينات تكون هامة ومفيدة عندما يسأل أفراد ذوى خصائص غير 
عادية غن اهتماماتهم الأساسية , وتكون مفيدة ايضا غند التركيز على شدف محدد 


فى جزء .من السوق . 
الطريقة الفحصية (المسحية): 


حيث يتم الفحض من خلال استجوايات بالبريد / أو التليفون أو العقابلات 
الشخصية ١ه‏ بعتمد الاختيار للطريقة الفحصية (التقؤيمية) على طبيعة المشكلة. 
والبيانات المطلوبة لآاختبار الفروض والمصادر ؛ مثل الموارد المالية ؛ أو الصناديق 


وقد صار جمغ المعلومات من خلال الدراسات المسدية أكشر صعوية بسبب 
انخفاض مهدلات الاستجاية . 

و هناك:موّشر اينتضا على أن الأفراد ذوى الدخول العالية :وكذلك التعليه 
العالى هم الأكثر قابلية للاستجابة . 

أما المشاكل الضمتية فتتمت فى أن استئجار واستخدام مقابلين مؤهلين . 
ووجود مستجيبين مترددين بشان المشاركة فى التقويمات لأنها ذات طابع استفتائي 
للرآى : كما أن بها نقاطا رنيسية مملة (مثل الضغوط الوقتية) بالإضافة الى الخوف 


١1١ * 


من عدم ثقة المستجيبين للمقابلين ؛ كما اسهم أيضا استخدام تكنيك تنكر رجل 
المبيعات كي يتمكن من تقويم للسوق ٠‏ فى خفض معدلات المشاركين من حيث درجة 
تشاوتهم. 


الاخصاء البريدى: 

استفتاءات لراى المشاركين الذين يتم تشجيعهم لملا الاستفتاءات وإعادتها. 
ونقدم فيما يلي في الجدول رقم ( + ) مقارنة بين الأساليب المختلفة للاحصاءات 
وأساليب التعامل معها. 


الخطوة الخامسة: ( ه ) تقزير نتائج البحث: 
الخطوة الأخيرة فى عملية البحوث التسؤيقية هى تقرير نتائج البحث: 
وقبل إعداد التقرير يجب على الباحث ان يتخذ نظرة موضوعية واضخة للنتالج 
ليرى مدى واقعية الإجابات المجمغة لأسئلة البحث » ومدى تأييدها أو رفضها 
لصحة الفروض المفترضة فى البداية , 
جدول رقم ( ؛ ) 
مقارنة بين الأسانيب المختلفة للاحضاءات 


احصاءات المقابلات حتساءات الإكنساءات البريدية 
الشخصية 0 في 


فى المقابلات | يتجئب نفقات سفر | من المحتمل أن | الإقتصاد )١(‏ 
المنزلية تكون. عالبة | القائمين على | تكون أقل نسبة من 

التثكلفة . طريقة | المقابلة تكون اقل | حيث التكلفة لو أن 

النقابلة التسوق | تكلفة عن المقابلة | معدلات الهاند كافية 

وانتركيز على | بالفنزلى وهى أكثر | : فمعدلات طوابع 

مجموعمات المقابلة | الطرق الإحسانئية | البريد المرتفع تكون 

فد يؤدى إلى خفض | شيوعا. ذات تكلقة عالية. 

التكلفة. ظ 


١# 


تكون مرنة لأن 
الفسائمين خثلسى 
المقابلة فادرين على 


اشسداءة المروتئه 
فالاسستفتاءات لابد 
وأن تكون قصيرة 0 


قادرين على التفاعل 


مع مواد بصرية . | سؤال بعض الأسئلة | سهلة للسشاركين ١‏ 
فلا استثناءات لأن | الدقيقة ؛ وتشجيع | سع عدم وجود أسئلة 


الملاخظلة مفكنة . | المشاركين لإجابة | دقبقة تأخذ وقتا 
واللياا سات | الأسئلة يمكن منن | أطول فى التطبييق 


اكثر همهفن الطرق 
الإخصالية الأخرى. 


الحمصول على 
3 اريز 4 5 
الملاحظة تكونْ 


الديموجرافية تكون 


المقابلة البناءة و قد فالاستفتاءات فد 
توؤثر محارلاتهم ترجع دون مسمى 
القنخسصية فسبى رغم كونها مشفرة. 


المشاركين, 


ليست المنازل أكثر لابد ان تحدد العينات | المصول على فوانم ) الاخصاء ؛ العبنسه 
ة للتعامل مغها | إلى النشاركين وارقام | بريدية كامدة يكون | وتعاون المشاركين 


بالمجمرع ان ١‏ تليفوناتهم : والأعداد ضببا .فضلا عِن عدم | (6) 
الم و ك4 عد الدمخغصور: ؛ | وجود استجابة لايكون 
6 العقابلات االتسازات المشكولة / 3 عيبا ياغ 1617 
. 14 . و صلم الاستجابة. | من معدلات الاستجابة 
تع اد ودرجة الرضاء كلها | تكون شالقة قسى 
م مشكلات لابد ان تتوفع | فحرصات المستهلكين 

في الينات بدون | 9067-١‏ فئ معدلات 


استجابات أثناع العمل, | الأعمال إلى الأغمال 


الأحصائية. 


١١5 


و فى معظم الحالات تكون نسبة الشك عالية جدا فى كون هذه الدراسة 
ستجيب على كل شئ مطلوب » وتجيب. على البحث وأسللته. 


والابد أن يشير الباحث فى التقرير إلى التناقضات او العيوب أو المحددات 
وأسبابها . وربما يقترح مناطق تتطلب تحقيقات أعمق , 

ويقدم التقرير نتانج تكون دالما رسمية . فالباحتون لابد ان يسمحوا 
ويوفروا وقتا كافيا لمهمة الكتابة عندما يخططوا ويضعوا هدف المشروع حيث ان 
التقرير يكون وسيلة للتفاعل مع صانع القرار الذي سيستخدم نثائج البحث . و 
بتطلب البحث منة تحديد كيفية ومدى التفاصيل والبيانات المؤيدة الى يتضمنها. 
ولابد أن يضع الباحثون ‏ أيضا ‏ في الاعتبار أن يتم تهيئة الإجراءات بالإشارة إلى 
تقارير بحيث تكون قصيرة واضحة وبسيطة التعبير . 

و:غالبا مايعطى الباحثون ملخصا وتزكية خاصة لو أن صانعى القرار نيس 
لديهم الوقت الذى يدرسوا من خلاله النتائج المكتسبة ٠‏ وؤيسمح التقرير الفني 
لمستخدمه بتحليل البينات وتفسيرها لأنها تصفا طرق البحث والإجراءات ومعظم 
البيانات الهامة المجمعة : ويجب على الباحث التعرف على متطلبات وتوقعات 
مستخدمى التقرير وتكييفه تبعا لذلك. 

وعندما يمتلك صانعو القرار التسويقيين شركة بها مجموعة من طرق 
البحنت والاجراءات ٠‏ فإنه من الأفضل أن يكونوا قادرين. على تؤحيد نتاتج:البحوث 
المقررة ؛ والخبرة الشخصبية ١‏ ولو استطاع المسوقون وضع حدود للبحث من قزاءة 
التقرير فإن خبراتهم الشخصية تكتسب أهمية إضافية في عملية صنع القرار. 

والمسوقون الدين لا يستطيعون فهم الافتراضات الإحصائية الأسناسية 
وإجراءات جمع البيانات فقد يكون من الممكن أنهم لن يكونوا قادرين على استخدام 
نتائج البحث ؛ بالتالي ؛: فكاتبوا التقرير لابد ان بكونوا مدركين للخلفيات وإمكائيات 
البحث ومن هؤلاء الذين يعتمدون على ذلك التقرير فى صنع القرارات ؛ وتفديم 
تفسيرات واضحة . فى لغة واضحة تجعلها من سهلة لصانعي القرار لتطبيق النتائج 
وتجعل إساءة الاستفادة أو إهمال البحث:من الاحتمالات بعيدة الحدوث, 


والتحديد المسبق لمستخدمي البحث ؛ واحتياجاتهم منه قبل كتابة التقزير 
يمكن أن يساغد الباحثين فى تزويدهم بالمعلومات والتى سوف تحسن عملية صنع 
القرال, 
أهمية البحث الأخلاقى التسويقى: 

البحث النسويقى والمعلؤمات المنظومة المجمعة تزيد من فريس نجاح 
التسويق (النجاح التسويقى) فالعديد من الشركات وحتى الصناعات المتكاملة قد 
فَكَنْتَ يسبب افتقادها للبحوث التسويقية + فالحكمة المتفق عليها حول تقويم 
واستخدام البحوث التويقية يوؤاسيطه مديرى التسويق تقتبرح اعتصاد سديرى 
المستقبل على البحوث التسويقية لتقليل عدم التاكد (نسبة الشك) ولغمل قرارات 
أفضل من التي قد يقومون بها يدون مثل هذه المعلؤمات . من:الواضخ أن البحوث 
التسويقية وتظه السلومات حيوية لتسوية سناعة القرار الشسويقي وبسيب دلك 
يكوز : * الحيؤى أن تراعى ونتبع اسعدلات والمعايير الأخلاقية . ومن ثم تبدل 
الجيود لمكافحة البحوت الزائفة ؛ وبناء إجراءات عامة مقبوله لإنتاج بخوث ثمثل 
تطويرا هاساافى الأتشّطة التسويقية الأخرى.: مما يشير إلى الأهميه الكبرى الي 
تتعلة بالتزام الباحثين بالأمانة العلمية , براحة المعالجة لتقنيات البحث . ومعالجة 
البيانات . وتجنئب الفشل فى إجراع: وتخديد أغراض واهداف الدراسه» و الاهتمام 
باختيار المشاركين والمعانجين ووكلاء البحث لاي خلل في البيانات . 

وهناك مؤسسات ومتنظمات عالمية تهتم - الآن - ببناء معايير أخلافية 
وراضحة واججة الإلنزام هن جاتب مؤسسات البحوث التسؤيقية :فهناك هيئة (-5 
69 الثئ تشجع شركات البحث:ومؤسسات البحوث التسوفية ‏ فى أنحاع 
العانة - تتعرف. القواعد والسباسات التى تحكم هذه الانشطة عالميا ٠‏ كسا تتمتّع شدد 
الدراساك فيو العملكة المتحدة بوجوذ مجمع البحوث التسويقية الذي يقدم دليلا 
ومرتذا أساسيا يعتمد عليه اعتّماذا صارما ودقيقا عند ممارسة البحوث التسويقيه. 

وفي النهايه فقد يؤدى الصراع الأخلاقى إلى عدم الثفة وفقداتها في النتادج 
البحلية . مما يضع علانات استفهام حول ضرورية وحيوية اليحوث التسويقية فى 
حضيط وتطوير الاستراتيجيات والخطط التسويقيه حون هدف السوةق, وتئعطى 
مدخلات حيوية فى تخطيط المزيح التسويفي. 
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المصضل السيادس 
جزئة الأسواق 


أهداف 
الفصل 


بعد الانتهاء من دراسة هذا الفصل .. ستكون قادرا على: 
هتغريف ألسون. 

٠‏ معرفة الأنواع المختلفة من الأسواق. 

* تعلم كيفية تقسيم شركات الأسواق. 

* كيفية اتخاذ قرارات معينة. 

٠‏ أهمية ثنمية وإطالة عمر المنشأة رالقضاء على المتافسين 


مقدمه 

فى منتصف عام ١552‏ أطلق العلتجون مشروب 13111 1260 ب ه 
مليون دولار هادفين بذلك إلى النمو السريغ فى السوق لتقوية وتنشيط شرب 
المشروبات العدوليات. 
وكان السوق المستهدف هو فئة شباب السوق حيث حقّق 811 1+0 معدل مييعات 
ثبت ٠‏ وكان نجاخه ملموسا على ضوء ماكانت تتوقعه نجموعة التسويق لهذا 


الفطاع, 
ماهية الأسواق: 


تغنى كلبة الأسواق الكثير من المعانى - وكانت تستخدم بداية فى الإشارة 
للمكان الذى تشترى فيه السلع وتباع. ويمكن أن تشير أيضنا إلى المساحة الجغرافية 
الشاسعة. وفى بعض الأحيان تشير الى العلاقة بين العرض والطلب لمنتج معين . 
فمثلا ماذآ نعني بسوق القمج ؟ او سوق البترول ؟ او سوق العمل ..؟ 
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ملحوظة: كان هفهوم "السوؤق" سابقا يستخدم معادلا لقانون البيع , لأن الهدف من 
النص أن السوى الكلى يتكؤن هن مجموع الناسن أشخاصا كانوا أو منظمات. 


+ إحتياجات السوق: 
فبسا يتعلق بمجموعة من الئاس فإن السوق هو مجموعة سن الاعضاء 

والذين يجب تجميع احتياجاتهم وتحويلها إلى أريع متطلبات: 

١‏ لحن يجبا أن نحتاج إلى انتاج خدمة خاصة, 

2 بيجب أن نعرف القدرة على شراء المنتئج : وهي المتعلقة بِقوَة الشراء والتي 
بدورها تتوقف على الموارد مثل النقود ؛ والبضادع والخدمات المتغيرة بتغير 
المكان. 

"- نحن يجبا ان نعرف استعداد ورغبة المشترى في الشراء. 

؛- نحن يجب أن نفوض المشترى فى قرار اختيار نوع المنتجات, 


ويكون لدى الأفراد القدرة والرغبة ٠‏ كان يكون لدى المشئرى قدرته 
واستعداده لشراء أكبر قدر من المنتجات لكن ريمالا يستطيع تفويضه "على سبيل 
المثال'', 

فمثلا لو أن طالباافي مدرسة ثانوية كان فى حاجة للنقود ولديه استغداد 
لشراء السجالر؛ لكنها لا تدخل فى متطليات السوق . أو أن من اغتيارات السوق ألا 
يبيع لمن هم أقل من سن ١١‏ سنة. 


ه الأسواق مقسمة إلى قسمين: 
20 أسواق المستيلك. 
© أسفق اق المنظمة "المشترى الصناعى" أوعمل تجارى أيضا غمل 
الأسواق ومجموعة الأقراد لكى تعمل فى السوق وتكون أهدافها أن 
تشترى المتطلبات. 


١ زا‎ 


»به سبوق المستهلك: 

وهو يتالف من مشترين: او افراد عاديين من الذين بستهلكون بطريقة 
متفخصة ٠‏ ويستفيدوا من المنتجات المشئراة : وليس هدفيم سن الشراء تحقيق 
الربح المالي أولا . 
وتضنف الكثير من اسواق المنتجات على :انها اسبواق المستهلك مدل المنتجات 
المتزلية . الأطعمة والملابس ؛ .والمراكب . خدمات الأفراد . الأجهزة .والأثات : 
وتجعيع المعدات., 


وه الأسواق النظامية؛ 
تتالف الأصواق النظافية أو أسواق المشتري الصتاعي من الأفراد او 
مجموعات المشترين الذين يقؤمون بشراء منتج محدد من أجل كل. او بعض الاهدافن 
التالية: 
بح اعلده البيع, 
الاستخدام المباشر للمنتج والمنتجات الأخرى 
ح أو استخدامه كفرصة عامة يومية للصفقة. 


مختارات عن اهداف الأسواق: 
تتحدد استراتبجية الأسراتق فى ثلاثة عناصر: 
١‏ تحليل فرص السون, 
"- اختيار أهداف السوق. 
الانتاج للمحافظة علر المزيج الستويقى الذى يشبع أحتياجات انسوق. 
النظرة انكليه للسوق 

* المدخل للأستواة آر. تجزدئة الأسواق: 

أحيانا تعرف الأسؤاق بإجمالى السوق وتحديد خدمة الانشاج , ويهدف 
السوق الى تطوير انمنتج التسويقى فى المنظمات المنتجة:: مه اللقظر الل احتمال 
تنوع المستهلكين فو السوق ؛ ومن ثم يكون السؤال المطروح هراهي تعامل مع 
السو مسن خلال مزيج تسويقي واحد غير مميز . أو أن نتع الماك النصنيفي 
لالاستواق:. 


ويمكن الاعتماد فى المنظمات الصناعية مثلا - منشات الأعال ‏ على 
تحقيق وفورات تصل إلى معدلات كبيرة ء فضل عما يعتاجه ٠‏ وما يريدة: وما بهم 
به العميل. 
إن توزيع وتنظيم البضائع فى السوبر ماركت مثلا على الرقوفه شئ أساسى 
بعكس الضرورة فى مكتلف حاجات ومتظلبات المستهلكين : حيث ان الأسواق 
محدودة فى تقبلها للمنتح الخاص أو فبولها كل الخدمات, 
وقد تبدو الرغبات بعيدة عن تؤجهات:السوق .اق يبقى متوسط أسفار 
المنتجات مختلفا فى أى وفت - على نحو تقليدى وقصير الأجل - على الرغم من 
تزايد العرضص. 
فعلى سبيل المشّال نجد أده بوججد في السوبر شاركت توابل للآطعسه لاستخدامها فى 
القاثير على دوق الأظعمة. ولكن الأنر بختلف- مثلا ‏ حين يكون القليل.سن 
بيكربوئات الصوديوم متأحا وموجودا بدلا من أشياء اخرى بديلة للمستبك. 
* ويتفبل جمهور المستهلكين المنتج على نحو أفضل بشرطين: 
الأول: عندماايكون منتجهم غير موجود ونادر. وعندما يكون هناك اختلاف سيط 
في احتياجات العستهلكين بالنسية ننفاصيل الإنتاج,. 
النانى: يجب تنظيم وتطوير وتدعيم المزيج التسويقى لإشباع حاجات كل شخص لان 
عدد الستهلكين كبير ٠‏ وعقدما نقوم المنشاة ببناء علاقات تبادليه . فإن 
كه لك يذل على :أن الادارة دات مهارة كبيرة. 
ومن ثم فإنه من غير المميز وغيراالملائم أو غير العملى ؛ أن تستخدم المنظسات 
تجزنة السوق في محاولة لتزؤويد المسثهلك بما يشبع'احتياجاته ويلبي رغبياتنه وفق 
توقعاتته . ولذ! قان استخدام العلاقات الطيية مغ < جميع المستيلكين فى الأسواق _- 
والعلافات,الطيية مع كل المجموعات تعد هي الممارسة الأفضل من جائب المسوة 
القادر . وإليارع في نطوير ١‏ ؤتوؤسيع الانناج .. وتهزيز الإدازة وتنشيطها بوانسطة 
تخطيط الإنداج ٠‏ .وتفوغه ١‏ وهدا هد اليدف المنشود والأسانبي الذي يغزرز عن 
طريق اخذ علاوة لتشجيغ استراتيجية توزيع ذات قيمة مناسبة . فعنى سبيل انتشال: 
نباع الملابس الجاهزة . باستمرار والمصنوعة لشباب السستهلكين وبنعكس ذناد 
على كل الانتاج هما يودى إلى وجود علاوات ترويجية. 
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تطبيق تجزئة السوق و اختيار المزيج التسويقى المناسبب: 
ففى الأسواق نجد أن المستهلكين لديهم متطلبات مختلفة ومتغيرة + فعلى 
سبيل المثال يوجد بالسوى مثلا ساعات يد عديدة متنوعة . لذا يتم تصميم عيئة من 
الشناعات بسعر متخفض اذا كان ذلك يحقق أشباغا أفضل للمسثيلك. 
وتبحث الأسواق بشكل أفضل اكثر واكثر وبخطة محكمة من أجل متطلبات 
مجمرعة من المستهلكين, حيث تقوم المنظمات بتقديم هنتجاتها وفقا لحاجات 
المستيلكين ١‏ أوحيث تقوم المنظمات بتحديد هذه الحاجات مقدما. 
إن الوظيفة الأكثر نعارفا عليها فى المنظمات هى تنظيم الأسواق , ''على سييل 
المثال” مصضنع يستخدم الآلات فى تصميم تفاصيل مهمة. ومع ذلك فإن التأخر فى 
الانداج قد لاايكون سلائما وغير غللى فى تقديه انمنتج + حيث من الممكن -- غالبا - 
تجنبء حاجات المستهلكين من الانتاج المتشابه داخل مجموعات. 
كنا وتكون تجزئة الأسواق هي العملية التو يجمع بها المستهلكون فى الأسواق 
- مع بعض الاختلافات --داخل مجموعات أفسغر أو أكبر تشابها أو تجَانسا 
جزنيا لذلك فإن.التوازن مطلوب بين تناول هبررات ضعيقة «.وضمان 
المزيج التسويقى, 
زيتعون تحديد معيار تجزئة السوق ؛ فمز يسوق يجب أن ياخذ قرارا ٠‏ حيث أن 
افرض تساوى الكل في الانضمام لبرنامج التسويق يعني أن كل المزيج التسويقى 
نتاسب لاشباع المتظلبات كهدف لكل القطاعات. 
قمثلا شركة الأحذية الأزريية ( 5م0131 ) تسيطر على سوق الحذاء الأمريكى 
وتببع بالتجزئة فى القطاعات الرئيسية . وفر سحيط البيئة منطلقة من غير توقف 
حبت ان جعيع الاسعار مقيدة. 
وتعكس تجزنة السوق بواسطة بضانع جيدة , إن إحاظة كل معروض تؤدى إلى 
عدل ناجح عن طريق متابعة فعالية تطبيق ابد اتيجية تجِزنة السوق ١‏ على سبيل 
المثال " تنوع العرض فى النسوق يساعد في أنارة راس المال : والتجهيز لامداد 
النستينك باحتياجاته, 
إن التجزئة الدقيقة أساس لفهم خصات. العستهلك . ومن الممكن أن يكون 
اسهر للاسؤاق التجارية لتستثمر وتستخدم الف ص التسويقبة المختلفة . فطر سبيل 
النتار :تستطيع التجزثدة مماعدة الشباب اند,ز فى السوق وتجعنهم ينجرون ربسا 


ال 


فرصة العلاقة المباشرةٌ غير المستغلة فى الحال بواسطة آدارة السوق ؛ ونغاليا 
مماعدة قطاعاث التجزدة كي تبيع تشكيلات مختلفة من الإنتاج والفرصص التسويقية. 
8 مزايا تجزنة السوق: 

تجزئة السوق لها فواند وأعسال ظاهرة وكثيرة فى صنع .التقدم وتوسيع 
وتكبير الفرصه مثل تحقيق أعلى فائدة على مستوى الدمستهلك ١‏ واعتبار التنافس 
مصنظلح فعال فى توزيع الثروة؛ والتخظيط الإستراتيجى, ومن أهم هذه المزايا: 
١‏ استخدام اختراق الأسواق يزيد العمولة "الأرياح" من المبيعات فى محكتلف 
الأسواق بواسطة أخذ المبيعات فى المناقسة . ؤعلئى سبيل المثال: وخ اضولا . 
وبيبسى كؤلا تستحوزان على برامج الإعلانات من أجل التسابيق على نصيب اكبر 
من السوق . 
؟- تطوير الانتاج من خلال عروض :جديدة ٠‏ أو تحسين الإنتاج ايضا في الاسواق 
القائمة وفرض مستوى إنتاج جيد : وعلى سهيل المثال: مسحوق الغسبيل ( إواءاد ) 
فى السوق يلقى الكثير من التطوير الزائد فى الأعوام الأخيرة. ومع التقدم الحادث ثم 
تغيير المساحيق ؛ والتوصية بالعنتجاث المناسبة لفسيل الملابس الملوئة. 
*- تقدير الأنواق وتوسيع قائمة الإنتاج أسلوب جديد يقوم على استسال اكتشاف 
جديد من وراء مجموعة مستهلكين: فمثلا المياه المغذنية (80122 ) وأمية 
اللعب فى الأسو اق لأجل المياه المعدنية لأنه الجديد فى الإنتاج . 
4- استخدام وتقديم التنوع داخل مختدف الأسواق بواسطة الجديد فى الإنتاج على 


سديل المثال: 
وجود نجاح.فى الأسواق بواسطة تقديم امواس الحلاقة ( جيليت ). 
ا تحليل العميل: 


تسمح نجزئة الأسواق بتحسين فهم احتياجات المستهلك : والحاجات والمميزات غير 
السحققة. كما يمح عرض التجزنة لأقخاص.معيئين »-والموقع . وسلك هميزة 
محددة للمستهلكين وتحديد جزء مدروس.من السوق . والخلاضة : سؤال تقريبى 
يسشّمل : كيف؟ ولماذا؟ وكم يشترى المستهلكين عند التسوق ”+ ٠‏ ومن يسوق. يستطيع 
ان يرتفي بالجودة ويشتغل لمستوى معدل بهدف ثلبية حاجات المستهلكين. 


ضرفا 


تحليل المنافسه: 
نتسم معظم الأسواق بميزة تنافسية داخل البيدة : وها يكون السؤال : هل 

تحتاج المنقمات لفهم طبيعة وكيفية مواجهة التنافسية من المئافسين 

الرئيسيين. وهل لذلك تأثير على أهداف تجزئة السوق؟ 
وللإجابة عن هذين السؤالين يئعين علينا ان نعي أن الأسواق تؤثر فى عملية صلع 
القزارات الى غالبا تسعى للوصول إلى هدف تنافسي أفضل. ومن ثم يتعين على 
المنظسات أن تفهم جيدا كيف يمكنها تقسيم السوق كبير المخاطر التنافسية . إلى 
تنظيمات كبيرة النفوذ والموارد, 


ويتعين علينا أن تلاحظ أن المناقشة عن اية استراتيجية تسويقية يجب أن 

تتبع ١‏ وآية تجزئة للسوق يجب أن تتم لا بسكن أن تفيد بدون اخذ المنافسة فى 
الاعتبار , حيث أن إبعاد المنافسة وقدرة المنائسين على إشياع حاجات العسلاء 
بجدية فى سوق معين تفرض على المنشاة ان ني خططبا على أساس المنافسة : 
وان تبحث خن المزايا المختلفة التى قد تؤثر ذر المستهنك ؛ وتسعى لتوفيرها سرام 
فيها كمنشاة أو في منتجاتها . 

كما يجب ان تزكز المنشأة على الغزاب: المختلفة المتوفرة بها فى خططها 
التسويقية والبيعية. 
<( التخطيط الاستراتيجى للأنشطة التسدينية: 
تعمل كثبر من المنظسات سن أجل تجزنة اسرانها ؛ وتنائر إستراتيجينها بترتيباتها 
لتقستيم الأسواق كي تسمح للمسوقين لبدء خضطها التسويقية مع الاهتمام بإعداد 
بحث تفصيلى باحتياجات ومتطلبات المستبلك: باختلاف تقسيماتهم . ويتعين عليها 
أبضا التركيز عنى عنصر الوفت حيث تتضد:: الخطة الإستراتيجية تنظيما للأسواق 
آخذا بعبن الاعتبار عنصر الوقت لأن عملية التجزنة تحتاج أن تكون المتظمة أكشر 
سرعة من الغير, 
التجزنة . والأهداف ء والمركزية 

فناك ثلاثة مفاهيم ضرورية لتطبيق تدوز نة الأسواق : وهي: التجرنة ٠صباعة‏ 
الأهداف + المركزية , 


ه التجزئة: 
أي بحث المتغيرات المؤثرة في إستراتيجيات تجزنة السوى. 
ن الأهداف:- 
- خسم هدفا الاستراثيجية 
- حسم الطرق التى تتهدد فيها اهداف التجزنة 
6 المركزية:- 
- فهم العستهلك وملاحظده 
- المركزية فى المنتجات داخل ذهن المستهلك 
- تصميم مناسب للربح التنسويقى 
٠‏ تجزية السوقى؛ 
يعتبر تعدد عادات المستهلكين وتبايئها بين مجموعائهم المختلفة واحدا من أهم 
مبررات تجزدة الأسواق.. ويكضمن اختلاف الأسواق متفيرات عديدة تنيح فرضا 
للاخثيار.؛ ويجب أن يكون مقفتاح فهمنا للأسواق ملائما لطبيعة الفروق والاختلافات 
بالنسبه للإنتاج والحاجات. 


8 تحديد الاستراتيجية: 
تتضمن عملية التجزنئة أن تحدد المنظمة مسبقًا محددات القيرارات آلكي تتخذها 
حول إحتياجات المستهلكين وتوقعاتهم : ويدف ذلك إلى نجاج المنظمة في تحديد 
هدف عملية الصئع. وهناك بعض البدائل التر يتعين على المنظمة الاختيار من بيئها 
: وهي : 
- تركيز إستراتيجية التجزنة علئ عملية الإنناج وبناء البرنامج التسويقى المناسب, 
التجزلة المتعددة العينية على جودة الإنتاج : والبرامج التسويقية المطبقة. 
ويكون الهدف من اختلاف الإنتاج : والبرامج التسويقية هو تعدد التجزلة. 


إختيار متغيرات التجزئة: 
المقصود او : أسص قياس طبانع وخضائص الأقراد. يشفل 


ويتمين على المنظمة أن تبذل جهودا كبيرة ١‏ وتختار ترتيبات هناسبة من بين 
اختيارات غديدة لآجل تجزئة سوق المنظمات : أو السوق النظامية. 
أما اسواق المستهلك الفرد فلها سدات خلقية تميزها عن الأسواق النظامية تجعل 
العنظمة بصدد أمسن ومداييرء للتجرّنة تخئلف عن تلك التي تستخدم في تَقسِيم سوق 
المنظمات , ظ 
متغيرات تجزئة أسواق العملاء: 
على المنظمة الاهتمام ببناء الإستراتيجية الني تمكنها من تطبيق 
إستراتيجية التجزنة واختيار الأسس المناسبة لإجراء عملية التجزنة بشكل 
موضو نني. 
الخضائص الأساسية للعملاء: 
المتغيرات السكانية: وءاطماعةم/ا عتنام دوه تدع د 
تفسم المتفيرات السكانية بكثيبر من السهؤالة والمرونة بنشكل يجعلها واسعة 
الانتتشار والاستخدام فى تجزلة الآأسواق. ولاغتبارات عديندة فإن المسوقين 
يستخدمون ‏ غالبا مجموعة من هذه المتغييزات تتكون من : الزمن . والعائلة 
[الأسرة) : والدخل ٠‏ والديانة. 
لأن وسظاء التوريسع يستطيعون الاتاصال- غدن رب - بالمستهلكين. 
وتقديم الكدمات التسويقية المثامبة لكل شريحة من العملا ., 
وتساعد الإخضاءات السكائية العسؤفين فى فيم وحفظ التغييرات فى الهيكل العمري 
للسكان ومعدلات الزيادة السنوية . 
وباستخدام هذه البيانات يتمكن المسوقون من رسم خططهم الشسويقية . 
والبيعية سواء غلى المداى البعيد أو المدى القصير .مما يزيد من كقاءة وشهالبه 
النشاظ التسويقي . 
المتغيرات التشغيلية: ؤعانأقصضه؟ أقمهن ديعم 0 
بفكن أن تتأثر حاجات المستهلكين بمتغيرات تشفيلية مختلفة مثل تنك 
المتفيرات الي يتم تطبيقها فى المنظمات المختلفة لأغراض العمليات البيعية . او 
طريقة استخدام المنتع . 
وأحيانا تلعب التكنولوجِيا المستخدمة فى العنظمة دورا مهما في بيان كيفيه 
استخدام المنتجات: كما توجد منتجات معبنة كالمواد الخام مثل : الحديد ؛ والبترول 
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.أو المواد المصنعة كالبلاستيك أو اجهزة الكمبيوتر ( الني تستخدم فى أغراض 
هندنبية . وفي البحوث العلمية الأساسيةء وكذا الغمليات التجارية مثشل تَشغيل 
البيانات وإمساك الدفاتر...) و يمكين لمصنعي اجهِزة الكمبيؤتر أن يظبقوا 
إستراتيجية تجزنة أسواق الكمبيوتر تبعا لطرق الاستعمال لأن اخثياجات المستهلكين 
لمكونات الكمبيوتر والبرمجيات تعتمد على الغرضن الذى سوف تستخدم فيه. 
و المدخل الشرانى: 
بالرغم من أنه من الصعب على المنشاة تبيين المنهج الشرانى للمستهلكين 
فإن هناك بعض الطرق التى تبين أهمية نجزنة الأسواق التنظيمية مثل : خصائص 
مركز الشراء ( هتضمئة البتاء الهيكلى ) لمركز الشراع (مثل : موقع القوة الشرائية ‏ 
وطبيعة السياسات الشرائية التى تؤثر فى متطلبات المستهلك من المنتج ), 
ومثال على ذلك فإن منتجى مواد البناء يجب أن يوجهوا مبيعائهم . 
وجهودهم البيعية لإشباع أكير مساحة جغراقية ١‏ واكبر عدد من المستهلكين الذين 
يركزون جهودهم الشرائية فى طرق مختلفة محددة . بيئما نجد أن التعامل سع القاعدة 
العريضة من المشترين دوى الهياكل الشرابية المعقدة نسيبا . والشركات الصغيرة 
المحلية المتخصصة في أعمال البناء يمكن ان يتحقق رضاء هم بترتيسات بسيطة فى 
العرض. 
+ العوامل المهمة: 
من المهم - أحيانا ‏ تجّزئة الأسواق النظامية على أساس عوامل أاضساسية 
مثل : طلبيعة وحجم الطلبية . وإجراءات الحاجة لتوريد الطلبية ؛ ومدئ السياسات 
التي تحكم تنفيذ العملية الإنتاجية المطلؤبة على المستوى المطلوب . ( فمئلا قد يكون 
سعر إحلال الأجزاء وتثبيتها ربعا أقل أهمية من صلاحيتها ؛ وإذا تم إحلال نفس الجزء 
شي إطار الخدمة الروتينبة ) فإن السعر يكون هو الأكثر أهمية ؛ وسن ثم يمكن أن 
يكون التجزئة على أساس.حجم الطلبية تجزئة فعالة لأنها تبين أهمية العلاقة بالغميل . 
وكمثال أخبر لذلك نجد أن الجامعات التى تحتاج ذائما إلى كميات كبيرة من الأدوات 
المكثبية مثلا تتواقع ع مستويات همختلفة مسن الكدمة . ٠وذلك‏ بخلاف المشروع الصتير 
الذي يشترى. كميات صغيرةٌ بصفة غير مستفرة تيعا للظروف المحيطة, 
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+ الخصانص الشخصية: 

لايملك الأفراد فى الشراء التنظيمى - التحكم فى المنتج أوالخدمة الى 
بتم اختيارها إلا أن خصانصهم الشخصية تلعب دورا هاما فى اتخاذ قرار الشراغ . ولذا 
يصبح من المهم الأخذ بإستراتيجية تجزدة السوق على أساس الخصائض الشخصية 
للأفراد العاملين فى مركز المشراء , ومشال على ذلك: فإن الخصائص الديمغرافية 
والشخصية ء ومستوى المعيشة ٠‏ والخبرة الإدارية لمتخذ فرار الشراء - فى عملية 
شراء واختيار أثاثات مكتبية جديدة ‏ يمكن أن تؤش فى تفضيل تصميم معين ؛ فضلا 
عن ذلك إذا كانت فوة الشراء فى موكز الشزاع مركزة فى يبد العدير فإن الاختيار 
النهائى للمنتج سوف يتأثر بمدى ميل هذا المدير للأثاث المودرن - مثلا - من عدمه. 


التجزئة على أساس متغير واحد أو مجموعة متغيرات: 
يعتبر اختيار متغير معبن لتجزبئة السوق قرارا إداريا مهما ؛ لآن المتغير هو عامل 
اولى فى تحديد السوق. ويمكن التجزلة على أساسن متغير واحد او مجموعة متغيرات. 


ه التجزنة على أساس متغير واحد: وهى طريقة بسيطة حيث يتم اختيار متغير 
وحيد ويتم التجزئة على أساسه. 
التجزئة على أساس مجموعة متغبرات: حيث يتم استخدام أكثر من ضفة 
لتقسيم السوق مثل: الدخل الفردى ‏ أو الكثافة السكانية ‏ او حجم الاستخدام 
. فمثلا الناس الذين يزيد دخلهم عن ٠٠٠٠٠١‏ جم في السئة »: ويستهلكون 
المنتج بكثرة يمكن أن تكون هي الشريحة السوقية التي توجه لها المنظمة 
جهودها التسويقية . و تعطى التجزئة على اساس متعدد معلومات أكثر عن 
الأفراد فى كل جَْء بخلاف التجزئة على أساس متغير فردى وهذا النوع من 
التقسيم يعطى المنظمات حرية أكثر فى إشباع الحاجات المتعددة, 
إلا أن آلعيب الرئيسى فى هذا التقسيم هو قلة المبيعات بالنسبة لكل جزء : 
وتعقبد عملية تخصيص الموارد لإشباع حاجات متعددة . 
وللمفاضلة بين التجزنة على أساس متغير واحد أو متغيرات متعددة فإن 
المنشأة تقارن بين:بدائل الفزيج. التسويقى المطبق ؛'وأيها أكثر ربحية لها :فإذا كان 
الخال متغير واحد ‏ مكلا غير 'مربع.فإن التكلفة هنا تكون غين ذات فاندة . 


ةفل 


تاثير التجزنة: وقد تؤدي التجزنة على أساس متغير واحد عشوائى إلى تجزدة لا 
تتسم بالكفاءة ٠‏ مما يترئب عليه نتالج سيدة مثل ضياع الفرص ؛ والاستثمار غير 
الملائم , ولتلافى هذه التهديدات فإن المسوقين يجب ان يضعوا هذه العوامل فى 
حسباتهم . حيث يجب أن يكون هناك اختلاف فى حاجة المستهلك للمنتج أو الخدمة . 
لأنه لا يجب تجزئة سوق متجانئص, 


< قابلة للة ة م ولتعريف القياس هناك أساسيات مهمة 
لتجزنة الأفراد لمجموعات ووفقا لقدر هن التجانس النسبي فى 
الحاجة للسلع والخدمات, 

ا يكون أساس التجزئة كبيرا:. وهذا امسر اساس فى إمكانية تكوين 


<< ممكنة الوصول نكل عنصر فى المزيج التسويقى وكمثال على ذلك 
فإن الجهود الترويجية يجب أن تصل إلى الفنة العحددة. 
ثابتة لسبيا حتى يمكن توجيه الجهؤد التسويقية يها : والحصول 
على النتائج المرجوة عم:7:0451 فاياكان اساس التسويق فإن 
طبيعة وخصائص الأفراد تكون مهمة جدا . فعلى سبيل المثال لو أن 
شركة للأحذية ترغب في تقسيم الأسواق على اساس العمر ٠‏ فإنها 
بتعين غليها أن تفهم طبيعة الأفراد فى المرحلة العمرية الواحدة. 
وأي مؤثرات تؤش فيهم «واين يغيشون ؛ ومتى يتسوقون ؛ واي 
خلفية إجتماعية لديهم ؛ ومن يحركهم . وهذه الأشياء جميعا سوف 
تعنى فرصة تسويقية جيدة للإشباع والربحية فيها بنجاح. 
والمقصود بمصطلح 011[1:5ع2 هو: مهمة بناء صورة غامه عدن التقسيه 
المستهدف بنجاح . والعتغيرات المستخدمة فى تجزلة السوق . كان تكون الخصائص 
الديمو غرافية ؛ أو الاقُصاد الإجتماعى وهكذا,. 
و يضع الذين يقومون بتقسيم الأسواق صورة مخكمة عن الأصواق اولا . 
نم يدرسونها ؛ بعد ذلك يعطون فكرة تامة عن المنتج المطلوب ؛ والمزيج الترويجي له 
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؛:والمساعدة فى اختيار قنوات توزيعه . وايضا التاكد من ان مكونات السزيج 
التسويقى للعميل تم إغدادها بنجاح. 
”7 الاستراتيجيات المستهدفة: 
هى تخصيص السلوك' الذي ستتبعه العنظمة في تسويق منتجها ء فاشو 
يتحدد على أساس المتغير / المتغيرات التي يتم تجزلة السوق بئاء عليها ؛ ويمكننا 
الثمييز بين عَدهُ إستراتيجيات على النحو الثالي: 
استراتيجية التركيز / إستراتيجية التنويع 
و يعتمد اختيار استراتيجية منهم على مدى معرفة المتشاة ٠‏ ومواردها » وطبيعة 
الفنافسة ؛ وخصالص المتلج, 
جه إستراتيجية التركيز؛ 
عندما توجه السنشاه جهودها التسويقبة تجاه موق وأخد . وتخلق له 
المزيج التسبويقى وتحافظ على نجاحة . 
فمثلا لو آرادت ( شركة 217391 ) للملابس الجاهزة أن تتبع إستراتيجية 
النجزنة فإنها ستعتمد على أساس الموضسة ؛ وتوجه جهودها التسويقية تجاه 
المستهلكين أضحاب الدخؤل المرثئفعة الذين يرغيون فى إقتناه أحدث الأذواق. 
والميزة الأساسية فى هذه الاستراتيجية أنها تمكن العنظمة من التخصض., ؛ حيت: تحدد 
المنشاةٌ خصائص الفنه المتعاملة معها ٠‏ وتوجة كل الجهود التسويقية لى., 
وهذا أبضا يعظى ميزه للشركات البسيطة لمنافسة الشركات الكبيرة الى تتبع 
التجرّنة البسيطة ؛ إلا انها بذلك (تضع كل البيض:فى سلة واحدة) بمعنى أنه إذا 
إنخفض, الطلب علر المنتج فإن أرباج المنشأة ستنخقض بالتبعية. 
إستراتيجية التنوع: 
ووفقا لهذه الإستراتيجية فإن المنظمة توجه جهودها النسويقية لاثنين أو 
اكر من الأجز اع كل على ححدة. 
ومشال ذلك ( شركة الملابس الداخلية ماركة :113 ) اتجهت في البداية 
للتجزئة على أساس (الرجال) ؛ ثم توسعت وانئجت ( للنساء ) وايضا (الأطفال) ؛ 
ومن ثم يمكن أن يختلف المزيج التسويقى للشركة تبعا لنوع الخدمة البيعية ٠‏ وطق 
التوزيع :.والترويج : والتسعير, 
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و يمكن للمنظمات أن تزيد مببعاتها باتياع إستراتيجية التنوع حيث يتيج لها 
ذلك أن تتعامل مع سوق أكبر. خاصة لو كانت المنظمة لديها طاقة (نتاجية زائدة , 

وعلى الجانب الآخر فإن نجاح إستراتيجية التلوع يضمن زيادة الطلب على 
منتجات كثيرة وعمليات إنتاج كثيرة تستخدم فيها المواد الخام والأفراد.؛ ومن ثم 
يمكنُ أن تكون الثكاليف هنا أعلى عما تكون غليه في إستراتيجية التركييز ١‏ وبالمثل 
ترتفغ تكلفة التسويق أكثر لأنها تحتاج لجودة أكثر :.وخطط ترويجية متعددة . 
وطرق توزيع : وتكلفة التخطيط ؛ التنظيم والتوجيه والرقابة للأنشطة التسويقية 

ولتحديد أية إستراتيجية نتبع فى تجزئة السوق (التنويع أو التركيز)فإن 
المنظمة عند قيامها بتجزنة السوق يجب أن تاخذ فى اعتبارها ما يلى: 


1 طبيعة الحاجات والرغيات للمسئهلك النهائى. 

؟ - حجم وهيكل التجرّنة 

" مقدرة موارد المتئشماة 

4- حجم المنافسة 

حجم المنشاة فى السوق 

-١‏ المهارات الإنتاجبة والتسويقية والاقتصادية المتوافرة لدى المنشاة. 
4 المكانة: 


وهي تتعلق بما تتركه أو تخلقه فكرة المنئج في فكز المستهلك ٠‏ وهي تعتمد 

على تحديد المنتج :وجودته ؛ ونوعيته . وتحدبه الأفراد الذين يستخدمون 

ذلك المنتخ: وكا سغره ٠‏ وكل الخصائص العتعلقة به , 

وهى تبدأ بالمئتج ‏ سلعة كان أو خدمة الذي ياخذ موقعه فى فكر 

المستهلك + ويخلق فكرة صائبة لديه ترتبط ببعض الأشياء فى المنتج مثل : 

إسمه التجاري . والسعر. والعبوة. والموديل. وقنوات التورييع , وكل ذلاد 

من أجل نجاح الترويج للمنتج لدى المستهلك , فى ظل ظروف المنافسية , 

+ تجديد المنتج: 

وتبنى هذه العملية على أساسن نوقّعات المستهلكين وحاجاتهم ؛ ويتعين ان 
تكون تحت نحكم المسوفين , وهي تتم من خلال استكشاف وتحديد المتغيبرات 
والمقاييس المهعة للمستهلك . ويتم اغتمادها أساسا لعملية التجديد. 
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وحتى لو كانت دوافع وتوقعات العمل فى سوق مغينة قد تم فهمها بالكاسل 
فان ذلك لا بعد كافيا . وكمثال لذلك فقد أنبتت جودة التسويق أن العميل يفاضل بين 
سغر منتج ما( وديكن أثاث غرفة المعيشة أو غرفة الطعام ) أو قضاء إجارة 
بالخارج.. علينا ان نلاحظ هنا إن معظم شركات الأثاث ومديريها سبعتبرون تجار 
الأئاث الآخرون هم منافسيهم الرئيسيين» بيئما فى الواقغ هناك مناففئسة إضافية 
تتعلق بطريقة إنفاق المستهلك للدخل الإضافى المتوفر لديه سواء على السلع 
الأخرى والخدسات. . 
وقد يعتقد التجار أن السعر فقط هو العامل المهم ؛ إلا أن بحوث المنتجين فد ركرت 
على قيمة النقود (٠‏ وهوالمفهوم الذى يشمل جودة المنتج ) ويؤثر فى قراراث 
الشراغ . : 
ويهتم المستهلك عموما بما تنتجه الشركات التى تييع منتجات ذات جودة عالية 
رينافسيا عدد قليل من المنافسين. ( على سسبيل المثال ما نجده فى سوق كتشاب 
الطفاطم فإن العسلاء يهتسون بمنتجات شركة هايتز) : وقد لا تكون الزيادة شي 
اهتمام المستهلك ناجمة عن جودة المنتج في حد ذلئه يل قد يكون ذلك بسبب الجودة 
الترويجية ٠‏ لآن المستهلك يتابع المنتج - عنادة ‏ من خلال الجهود الترؤيجية كما 
يتاثر - أيضا ‏ بسمعة العنظمة والتضور العام عنها : وكذا أنشطة المنافسين , 
وتتولى بحوث التسويق مهمة تحديد كيفية اختيار المستهلك للمنتجات المختلفة 
للمنظمات وذلك من خلال بحوت " قياس الإدراك " العتعارف عليها ٠‏ وهى ألأة 
بيستخدمها الباخثون ٠‏ ومتخصصي النسويق لمعرفة آتجاهات المستهلكين ١‏ تجاد 
السلع والخدمات التى تقدمها المنظمات المختلقة . 
وهناك أبظا عوامل أخرى بخلاف السعر والجودة ورهى الماركة انخاصة بالمنتج . 
فالسستيلك ياخذ العلامة التجارية ‏ عادة- فى الاعتيار. 

٠‏ .خطوات تشعريف المندج: 

بالرغم من آن توقعات المستهلكين تلعب دورا هاما فى تحديد مواصفات المنتج : شان 
المسوقين أيضا لهم ذورهم المهم حيث يجب الا يهملوا فى تَعريف المنتخ ٠‏ وتحديد 
الشعور العام نحؤه والأخذ بعفهوم العمل خطوة خطوة فى تعريف المنتج تعريما 
واصها. 
وتتمثل هذه الخطوات فيما يلى: 


١‏ تعريف أجزاء (التجزنة) السوق. 
5 تحديدأى جزء أو أجزاء تكون هي السوق المستهدف, 
دراسة وفهم أى توقهات ومعتقدات مهمة ياخذها المستهلك فى اعتباره عند 


اتخاذه قرار الْشَرَاء, 
*- خلق وتنمية المنتح أو المنتجات التى يمكن أن تلبي وتشبع هذه الحاجات 
والرغبات. 


2 تحديد السياسة التى يتم اتباعها ٠‏ وتوقع أثرها والتضورات -- عنها 
ووضعها بين المنتجات المنافسة فى السوق , 

5 تحديد الفكرة النهائية عن المنتج وؤوضفه ايضا بالنسسبة للمنتجات 
العنافسة. 

1- إخبار وإعلان المستهلك المستهدف بالمنتج غن طريق الترويج. 

ه خطوات تحديد المرّايا المختلفة: 

-١‏ تحديد السوق المستهدف. 

؟ - تحديد اتجاهات وتصميمات المنتج او الخدمة والطلب .عليهم فى ذلك 
السوة.. 

- تحديد أي من هذه الاتجاهات والرغبات يمكن أن تقدمها المنشاة. 

5- تحديد أى من هذه الاتجاهات يعتبر مهما بالنسبة لمنافسي العتشاة. 

2 تحديد أبعاد المئافسين .فى هذه السنوق. 

*-. تخديد الفجوة بين توقعات: المستهلكين ١‏ والمنتجات ٠‏ والخذمات العقدهة 
من المنافسين. 

1 تحديدٍ اذا كانت الفجوة المقدرة فى الخطوة ١‏ :يمكن أن تغطى بواسطة 
المنشّاة أم لا + فإذا كانت المنشاأة يمكنها أن تلبى أكثر هن ذلك.فائها تقدم 

6 'تأكبد هذه الميزة فى الخطط التسبويقية للمثشسأة. 

4- الحفاظ على هذه الميزة حتى لايدركها العنافسون ٠‏ ؤيتنافسون فيها أيضا. 

١-إلالم‏ توجد ميزة حالية لدى المنشاة تغطى الفجوة بين رشبات العملاء وما 
يقدمه المنافسون ٠‏ فعلى المنشاة أن تاخذ فى الاعتبار اى ميزة يمكن أن 

تلعب بها مستقبلا لتفظية هذه الفجوة. 


ارب ؛ 


١‏ '- ومن أجل تغظيم الميرٌءً المختلفة لدى المنشاة , فانه يتعين عليها أن تتحدد 
المتغيرات الى يجب أن تجريها المنشأة فى البحوث من اجل تنمية هذه 
العيزة . وأيضا تطوير النواحى والانشطة التسويقية. 
+ تعميم الأسواق والمبيعات 
يعد تعميم الأسواق المستهدفة الثى تم تحديدها شينا مهما.. حيث تتحدد 
العبيعات بناء عليه ٠‏ وتحظى المنشأة بحصة سوقية تمثل. نسبة من المبيعاث في هذا 
السوكى . 
ويركز المسوقون على قياس مدى تحقيق الأهداف الببعية وقدرتة الملتماة 
على الاستفادةٌ من الموارد والخدمات:والمهارات الإدارية المتاحة . ومن .ثم القدرة 
على العنافسة . وحفاظها على المزيج: التسنويقى من أجل الحفاظ: على حجم متاسيب 
من المبيعات. 
ويمكن أن تقاس المبيعات م أبعاد مختلفة مثل: المنتج ٠‏ والمساحة 
الجغرافيه ٠‏ وقدرة ومصتوى المنافسين . ومدى الولاء للمنئج . 
ويمكن ان يتم هذا الثقييم فى انمدق القصير - عام. على الأقل ‏ او المدى 
المتوسظ - من عام حتّى خمسمة أعوام - او المذى البعيد - أكثر من خمسة ‏ و يحدد 
مستوى الغنافسة إذا كانث زيادة المبيعات تمت بواسطة المئشاة فقط:. أو بواسطة 
النشاط ككل ؛ وجهود المسوقين لثنمية المبيعات سواء للنشاط كله ٠‏ أو لمنشاتهم 
قط . وبعد ذلك يفومون بتقييم فوتهد الببيه. 


الفمصل السابع 
الأسواق النظامية وسلوك الشراء 


-00 
1 أهداف ' 
| الفصل 17 هه 
/ بعد الانتهاء من دراسه الفصن تكون 
حا قادرا على: 


-١‏ تحديد وتمبيز أنواع الأسواق النظامية. 
”5ك فهم خصائص الأسواق النظامية, | 
؟- معرفة طرق الشراء التنقيمي, ظ 

فيم أبعاد ومكونات وموثرات رار الشراء 
التنظيمي. 


أنواة 'لاسواق النظامية: 
امع هآ اممه دتمم () أو وعم 1 
يوج انة انودع للأستواق انتنظيمية: 


1+ البابعين وبرع1امعوه‎ "١ اننتجين مره يورم‎ ١ 
121511111101015 ؟آن امهكوامات و : - اتموسصسات‎ 


ونحاول فى هذا الفصل تحديد. الخصالص التى تميز العدلاء النكونين هذه الأسواق: 
اولا: أسواةق المنتجين: 

ريق هذا المفهوم عنم الأفراد والمنضات الدين بشتزون المنتجات 
بغرة_ لحقيق انربج باستخدامها لإنتاج منتجات أخرى , او استكداشيا في أعسانيع 
الخاضة , 

ويكنن! أن نطلق غديهم بصطلعم "أسواق المنتجين" رهي تتضمن 
غات شرءء المواد الخام.. والمواد تضف المضنفة.. والمسصدعة تصنيعا كاسلا . 
واستخدامي فم انتاج منتجات اخضرى وكبثالالناك : قيبلم اليشااعلك العيتعيية 
بشرااع' السواد الخام ..والأجزاء العقونة لاستخدامي المباشر فى التاع منتجاتيد , 
كنا تعتير هتاكر "السوبر سازكت" أسواق مئتجيك لعديد عن ابمنتجات مسء الورق 
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. والعبوات البلاستيكية . ووسائل العرضي ؛ والنواسخ الضوئيه . ومثتجات العناية 
بالأرضيات . 
كما يعتبر الفلاحون - ايضا ‏ أسواق مئتجين للبذور + وادوات الزراعة . والأسمدة, 
ويغطي مصطاح "اسواق المنتجين' تشكيلة واسعة من الانشطة الاقتصادية : 
بثاية. من الزراغه. وإتقليم القابات . والصيذ ١‏ والتعدين؛ والانشاء . والنقل . 
والاإتضالات . #انشطة المنفعه العامة. 
وبيلاحظ ان العنشات النصناعية تتجه إلى التمركز الجغرافى.. [ هثلما هو 
الحال في شرة مدينه القاهرة قي مدن العاشر من رمضان . وبدر ٠‏ والعبور ٠‏ إو 
جنوبها كما هو الحال في مدينة السامس من اكتوير . وهذا التمركز يحدث فى أورويا 
ايضا فالمصاتء الكسرى تن تقمز فخ فى 117 120[:50) فى المائيا . 0_0 البلاه 
وشمالها. وفر الغرب فى المملكنة المتحدة )' واحيانا يمكن أن تكوان الأسواق 
الصناعد” “' ,رة عنر خدمة الغملاع يكفاءة اكثر نتيجة التمركز فى مساحة معبنه. 
ثانيا: أسواق البانعين: 
وهو تنكوئ: سن انوسطاء . مثل: تجار انجمله . وتجار التجزنة الدين 
يشكرون المنا الدمة الصتع ويعيدون: بيعها لتحقيق الربح .او ,جراء تعدبل بسيط 
ليود نتغيور اتختحائصن القنيةٌ للمنئج'الذي ححتصلوا عليه . وككاز يبيعوت» مباشضرة 
للم اهلك , واعادة كان كر الدلء المباعة للمستهلك النهاءى تخ هياعة من قبل 
البانعين, 
تجدر انجمنة: يبيع اتجار الجمنة اتمتتجات للابعين , أواتجار 
الدره . اوددر جمله آخرين . او انَمَحَرن . او الحكوبات ..از 
ر ملششضات, ويائر غم مِنز ان السنه اتثئيِة تع مبارة. 
لسخمين فان الكثير من المنتجات تب دن خاش تجار لعمده, 
تجرد التجزسه: يشئوي تجار التجزاة الشنتجات وَيعيدون بيعب 
تجنك اتوالى. و.يولدبي ابعبض التجناء عفبات كبيار3 ني" 
المنتحاك... فاتصيادمة كموتال ربح يقوجو: بتقؤين حدائر 
"5 ' تتعمر . كما إن يعض متاجر “"السويراماركت" يخرمون 
حراسي. ٠١٠٠٠؟‏ ضتف هن العتتئجات السكتنقة . 


وفى القليل مدن تجارة التجزئة آلتي تملكها شركات عائلية فسان 
المالك يتخذ بنفسه وبصفه مستمرة قرار الشراء, اما الشركات 
الكبرى فانها لديها ادارات للشراء والمخازن وعندهم ؤاحد او اكشر 
فى كل ادارة مهمتهم شراء المنتجات:للادارات اسافنى "متاجر 
السلسيلة" فإن لجان الشراء فى المركز الرئيسى تقرر بصفة 
مستمرة ها إذ! كاذ المنتج صالحا للشراع. بيتبايقوم سديرو 
"المتاجر الكبرى" المحلية باتخاذ قرار الشراء بالشسبة لمخزن 
وعند اتخاذ قزار الشراغ قإن البانغين ياخذون فى اعتيارهم بعض العواسل . 
ويقومون بتقييه مستوى الطلب على المنتج لتحدبد أى كفية ..وائ شعر يمكن أن 
تناع به . وهم يحددون مسر يجنبون السنتجات تبعا للربجية العتوقمة . وحبا 
يحددوخ الكمية لفترة معيئة تبسح لهم بالحكم على رد فعل العميل ٠‏ ولاتخاد خرارات 
فتجار التجزنة على.سبيل المشال يقيمون المنتجات أحيانا على ساس 
المبيعات بالمتر الدربع للمساحة البيعيه لان العملاء يطلبون المنلتج عندما يحداحدر 
اليه, نيئف يقيد البائعون مقّدرة المورد على الإمداد بالكمجة المناسبة : فى الوخت 
المناسب نطلبها . ويهتسون بحساب سيؤلة صياغة اوامر الشراء . وانقبنيه 
لنمساعدة الفئبة . وبرامج التدريب من المنتجين. وعندما يجد البانعون إن تبرام 
المنتجات غير متاح ؛ فانهم يحاولون تحديد اذا كان المننج يثفق مغ المنتجات 
الاخرى التو تتعادل معها المنشاة, 
و تفرق هذه انمفاهيد بين البادعين فى سوق عن السوق الآخر, 
ويتعاسل المموقون مع البالعين الذين بتعرفون على حاجات عملانهم . 
ويكونون فادرين على تنببها. 
ثالثاء سوق الحكوسات: 
تكو الحكوسات - المحلبة والقومبة ‏ الأسواق الحكومية ..وهه ينفقون 
بلابيين الجنيهات سنؤيا علو العديد من السلع والخدمات لتدعيم عمليائهد الداخلية . 
زلإأمذاد المواطنين بالشعليه . وإنساء : والطاقة . والأصن القومى.. وانظرق ٠»‏ 
[الرعباية انصحية. 


وفى اوروبا والولايسات العتحدة مثلا فإن الأموال المنصرقة بواسظة 
الحكومات في المجتمعات المحلية تختلف تبعا لمستؤى ؛ وتكلفة الخدمة المقدمة ( 
الا انه يتعين علينا أن نلاحظ أنه من الممكن أن تكون الخدمات مقدمة على مستوى 
واحد ) . 

و تعمس الأنواع والكميات.من المنتجات الى ينم شراؤها بواسطة 
المؤسمات الحكوفية الطلب المحلى على الوكالات الحكومية المخثلفة التي تقدم 
الخدمات الحكومية, 

وكما ان الحاجات للخدمات الحكومية تتفير فإن الطنب الحكومى يتغير ايضا 
لآن الحكومة تنفق المبالغ التى لديها لشراء المنتجات التى تحتاجها لتقديم الخدمات, 
ولا تحب بعض الشركات التعامل مع المشترى الحكومى . بينما تعلم البعض الآخر 
أن يتعاملوا بكفاءة مع المشترى الحكوفى , 

وباننسبة لشركات معينة مثل الشركات البريطانية التي تتعامل في منئجات 
الدفاع فان الحكومة تعتبر هي العميل الوحيد لها . 

و نجعل الحكومات مشترياتها سن خلال العقود لجعل الشراء نحت نهد 
المنافسة. و عندما ترغب الحكومة فى التعابل مع غملبة الشراء فإائنها تغلن 2د 
المؤاصفات الفنية المطلوبة والمنشآن التى ترغب فى التعاصل مع الحكومات تتد. 
العطاء . و غالبا ما تختار الحكومة العروض الأقل سعرا ؛ بينما تجرى الحكومة 
العفد مباشرة عندما يكون الشراع ليس له معايبر أو منتجات معقدة التركيب. 

وبانرغم من ان حاجات الحكومات متعددة : فإنيا تكون أحيانا غالية التثمز 
مثل أنظمة الكمبيوير + و تكسب الشركات كثيرا من مبيعاتها للحكوسة ؛ ولا يرج 
ذلك فقط لإرتفاع سعر البيع ٠.‏ ولكن لطول فترة التعاقد والصياثة. 

و تخصص بعضن الشركات إدارات مستقلة للبيع للحكومات : بينها البعض الآخر من 
اتشركات يتخصص في البيع للحكوسه غقط. 
رايكاء أسواق المؤسيسيات (المنظمات): 

المنظمات التعليمية والاجتماعية والأخرى التى ليس لها أهداف تجارية 
نكون ما بعرف "بأسواق المبؤسسات" ..وهي تشمل المكتبات ؛ والمشاحف . 
والجامعات ومعاهد البحوث . والعستشفبات , وهي تشترى بملايين الجنييات 
سدويا لتقديع السلع والخدمات والأفكار لأفرادها 
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أبعاد الشراء النظامي: 

نناقش فى هذا الفصل الاتجاهات المختلفة للمشترى النظامي ٠‏ وبعض 
مفاهيمهم الأولية عند اتخاد قرارات الشراء ؛ وبعد ذلك طرق الشراء النظاسي . 
والأنواع الرتيسية للشراء النظامي؛ وسبناقش هذا الفصل ايضا كيف يختلف 'الطئب 
على المنتجات الصناعية عنه على المنتجات الاستهلاكية. 
خصائص العمليات النظامية: 

بالرغم من أن المفهوم الشسويقى قايل للتطبيق علس المشترى النظاسي . 
والمشتري الامتهلاكى . إلا ان هناك اختلافات جوهرية بين كل منهما , فالشراء 
النظامي يتجه الشراء بكميات كبيرة عنه عند الأفراد المستهلكين. و يديع الباتعون 
منتجاتهه بكميات كبيرة تتحقيق ربج . ويفتضنون عدم البيع للمشترى الدو يطلب 
ثميات صهغيرد. 

و تتضمن بعر المشنريات عناصر غانية الثمن مثل : الماكينات ‏ ومعدات 
المكاتب . و تستخدم بعخر المواد الخام ٠‏ والغناصر المكونة بصفة مسسئمرة فى 
الإنتاج ؛ ويجب الإمداه بها باستمرار , وبصفة عامة فإن العقد يشير المر روط 
البيع لهذه العناصر والثو تكون ‏ عادة ‏ طويلة الأجل. وبالرغم من قله المفاوضات 
فى الشراء النظامي الا انها تكون اغمق . واغدر . وأكثر تعقيذا. وتتضمن أفرادا 
عديندين ؛ وإدارات مخئلفة لإتسام عملية الشراء. فبعضيا تقرر أهمية الشراء . 
وأخرى تحدد الحاجات . وثانثه تحدد أقصى كنيه للانناق : ورابعه تصدر آسر 
الشراء . وهذه العمليات المعفِة تجعل .هناك احتياجا شديدا للأفراد ذوى الخيرة . 

وقد تدذزر منشاتان الشراء كل سن الاخرى ٠‏ بيئسا نعنت بعسض 
الأقطار ما يعرف باتفاقات اتتبادل التجارى . معاما قد يحدث فيها من منافسه غير 
قانونية . ومن ثم يجب : تتجه العمليات للوفوف طد هذه المنافسة غير القانؤنية. 
ومن المقنغ ان تعتتد ان كمية معينه من التبادل التجارزى تحدث بين 
المنشآت الصغيرة . والفلشت الكبيرة ٠‏ لإ أن.هذا التبادل فد يخلق مشكله حيث ان 
القياس فد يكون صهبا. 
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اتجاهات المشترين النظاميين: 

يفكر العشترون النظاميون بطريقة مخثلفة عن المشترين المستهلكين فى 
سلوكهم الشرانى وذلك لأنهم على دراية تامة بالمنتج الذئى يشترونه . فشرار الشراء 
الذى يمثل حاجات المنظمة بتطلب تفاصيل عن وظائف المنتج وخصائصه الفنيه , 
والبائع النظامي لديه أهداف شخصية يمكن أن تؤثر على سلوكه البيعى , فكل 
الباتعين النظاميين يبحثون عن الرضاء النفسى الذى ياتى من خلال الترويج. 

وغموما فإن الوكلاء يحبون تعقيق أهداف الشخصية عندما يعرضو 
السلوك الشرائى للمنظمة ٠‏ ويؤدون وظائفهم بالطريقة التى تساعد منشاتهم لتحقيق 
أهدافها التنظيمية. 

والبائعون النظاميون ينمون علاقاتهم مباشبرة مع المشترين النشاميين. و 
ريمالا تحقق هذه العلاقات سعرا جيدا : آو جودة مناسبة » بقدر ما تحقق من منائع 
شخصية . ولذا تسعى معظح المنشآت لان يكون لبا طرقًا معينة للتفلب على مثل 
هذه المشكلة حيث تخرص على أن بيكون هناك أكثر من شخص ضمن فريق الشراع 
٠‏ بيئما تقوم منظمات أخروى بتقييم عملية التعامل مع الموردين كل فترة زمنيه . 
المفاهيم الأؤلية للمشترين النظاميين: 

عندما يتخذ السشترون النظاميون فرارات الشراء فإنهم يهتمون بحساب 
العوامل المختنقة التي تذثر في هذه القرارات ٠‏ ويكون اعتبارهم الرليسي همركزا 
على عامل الجودة. ثم تاتر شروط التسليم والخدمة بعد البيع, 

و يحاول معظد السلاء النظاميين تحقيق مستوى معين من الجودة بالدسيه 
للمنتج الذى يقدم للأسواق انستهدفة , ولتحقيق هذا الهدف فإنهم يبيعون مننجاتهم 
على أساس مجفوعة من الخصالص العحددة . التي تتيخ للمشترى النظامى .أن يقيم 


الجودة آخذا بعين الاعتبار الخصائص المعطاة.. ومنها يحدد إذا كان قد حقق أم لم 
يحقق أهداف المنظمية. 


وعندما تكون السلع الملموسة هى نفسها ::وتكؤن المواصفات مثقارية مشل 
المواد الكاه فإن العميل يقبل على إعادة الشراع هرة أخرى هن نفس المورد. 
ومن بين العزايا التى يقدسِها المورد للمشترى النظامى هى: توفير المعلومات عن 
السبوق . والصيانة . ووفت التسليم » والتسهيلات الانتمالية. 


حيث يحتاج المشترى النظامئ إلى الحصول على معلومات فئية ٠‏ وبيانئات 
تتعلق بالطلب؛ ومعلومات عن الظروف الاقتصادية العامة ؛ والعرض . وشروط 
التسليم . وكمثال على ذلك عندما تتغير التكنولوجيا سريعا فإن المنشاة يجب ان تغير 
ماكينات الإنتاج ٠‏ والطلشب على خدمات الدعم الفنى يكون مرتفها , واهذة زاوينة 
حرجة للفوردين للحقاظ على مخزون كاف على مستوى الإنناج . وعنادة ما يحتاج 
المشترى النظامي أن يقلل من المخزون لديه ؛ ومن ثم من تكلفته : ويعد تحقيق 
التسليم فى الموعد بواسطة الموردين شيئا حيويا لأنه بوفر أموال العملاء النكلاميين 
٠‏ ويمكنهم من تقلسل المخزون . كما يهتم المشترون ايضا بخدمات الإصلاح 
والاحلال بسرعة لأن المعدات التى لا تستخدم تهتير مكلفة. 
فى يغكن أن يقدم الموردونقيما إضافية للمشترين النظاميين بتقديم أني 
انتمان لهم ٠‏ مما يساعد على تحقيق السيولة فى المنشاة.؛ ويقلل الحاجة إلى راس 
الفال التشغيلي ٠‏ وبالتالى يقلل من التكلفة . وبالرغم من أنه لايوجد مورد واحد 
يمكن ان يقوم يتقديم كل هذه النسهيلات فان المؤرد يسفى لتقديمها بقدر الإمكان, 
ولقد أصبح تقديم الكدمة المعلوماتية أمرا مهما جد! . حيث أن وجود قنوات 
اتصال تسمج للعميل بتوجيه أسئلة ٠‏ واستيضاح النقاط . وصياغة اوامر الشراء تيد 
كما أن السعر بعد ايضا عنصضرا مهما للمشترى النظامي لأنه يوئر على التكلفة 
وبالتالى على هامش الربح . فعّد شرام آله معينة يقوم المشترى بتفييمها على 
أساس, العائد المحقق منها مقارئة بالمبلغ المدقوع فيها ٠‏ بالإضافة للجودة ؛وخدمات 
الضيانة. 
طرق الشراء النظامي: 
بالزغم من أنه لا يوجد اثنين من المشترين النظاميين يتبعون نفس طرق 
الشراء إلا أله يوجد واحد أو أكثر من الطرق الشرائية الآتية: 
الوضصف 
التفتيش 
ه العينة 
وعندها تكون المنتجات المشتراة ذاث معايير قياسية تبعا لمواصفات معينة 
مثل: الشكل ؛ والحجم؛ والوزن ؛ واللون فإن المشثرى يشترى ببساطة عن طريق 
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تحديد الكمية , وذلك على ضوء بعض المعايير المتعارف عليها بين البائع 
والمشترى فى بعض المنتجاث. 

وابعض المنتجات - مثل الماكينات الصناعية الكبرى - مواصفات خاصة . 
وكمثال فإنه يجب أن يتم تجربة وحدة صناعية معروضة للبيع ٠‏ و هنا يعشمد 
المشترى على التفتيش بنفسه. وبينما فى الشراء المعتمد على العيئة : فإن المشتري 
يفترض أن العينة تمثل الكل, 

ويتم شراء بعض المنتجات عن طريق عقود المفاوضات. فيقوم المشترى 
بتخديد المواضفات المطلوبة ؛ويطلب من البائع توضيحها له من طريق العروض . 
ويختار من بيئها افضل .العروض . ويتفاوض مع المورد:بشانها. 

وأحيانا لا يستطيع المشترى تحديد المواصفات بالضبط ؛ ولكنه يصف نا 
بريذة وصفا عاما , 

و يتفاوض. البائع.والمشترى على أساس السمعر » وشروط الدفع والتسليم . 
والتكانيف الإضافية . وهذا يحدث فى بعض المشروعات مثل البناء والمعدات 


الراسمالية, 

أنواع الطلب والشراء النظامي: 
د مشتريات سهمة جديدة 
هم مشتريات إجادة الششراع 
ت إعادة الشراع مياشرة 


ؤثر نوع الشراء فى عدد الأفراد الذين يقومون بعملية الشراء. وفنى 
المشتريات الجديذة فإنها تأخذ وقتا لأن العميل يرغًغب :فى تحديد المواضفات 
المطلوبة . وتهديد الموردين . ولتحديد ذلك فإن المشترى يحتاج معلوسات , 
أما المشتريات المعادة مرة أخرى فحسب شهعور العمديل بالرضاء عن عملية الشراء 
السابقة . قإنه يعيد عملية الشراء مرة خزى. 
4 الطلب على السلع الصتاعية: السلع الصناعية هى السلع التئى .يطلبها 
المشترى النظامي ويسمى الطلب. عليها بالطلب؛ الصناعى ١‏ وغلى غكس 
ظلب المستهلك العادي فإن الظلب الصناغى مشتق ومرتبط وأكثز تعقيدا. 
7 الطلب المشتق : مثل العضشيل النظامي وخاضة المنتجين انذين يشْتّرون 
المنتجات لتستخدم بشكل مباشر أو غير هباشر فى إنتاج السلع والخدمات 
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لإشباع المستهلك . وطلب المشترزى الصناعى مشتق من الطلب من 
المستهلك النهائى ., وعندما يتحول المستهلك النهالى عن سلعة معينة فإن 
السشترى, الصناعى ؛ والسوق الصناعى يتاثران بذلك التحول . وكمثال 
لذلك إذا تحول المستهلك للسواد الغذالية إلى مواد أقل فى الكولستيرول 
والدهون . والزيوت . فإن المنصائع المنتجة.لهذه المواد . وأيضا المطاعم 
المقدمة لها ستتأثر بذلك . ويقل طلبها عنى المواد المصنعة لهذه السلع. 
“ الطلب غير العرن: يظهر فى الصناعة ككل وليس بالنسبة ليصنع فردى ؛ 
فلنفرض أن ضناعة معينة قد ارتفع سعرهاء وسعر توريدها لمصنع آخر : 
بينما الننافسون مستمرون فى الحفاظ على السعر الأفل وبالتالى فإن 
المنشاة ذل تستطيع تغبير الطلب حتى تستطيع أن تجارى المنافسين. 
7 الطلب المرتبط: الطلب على المواد الخاء ؛ والمكونات الصضناعية هو طلب 
مرتبط ويحدث عندما يكون هناك مكونين او أكثر يستخدمان فى إنتاج منتج 
معين . فإن نقص المعروض من أحد المنتجين سوف يؤثر فى الطلب غلى 
المنتج الأخن, 
7 الطلب المتقلب: عندما يزيد طلب المستهلك النهالى بالنسبة لسلعة معيئة 
فإن المنتجين لهذه السلعة يزيدون طدبهم على المكونات لهذه السلعة ؛ 
والعكس صحيح. 
وأحبانا يغطو ازتفاع السعر المنتجين موّشرا ان السغر سبرتفع أكثر 
فيزيدوأ من الكمبة المشتراة تحسبا للزيادة: 

و فد يجعل انخقاض السعر المنتجين يقللون سن الشراء تحسبا لانخفاض 
السعر مر أخرى. ومنال لدلك مشتريات نظم المعلومات والكمبيوتر, 
قرارات الشراء النظامي: 

بشير سلوك الشراء النظامي الى سلوك الشراء للمنتجين والبائعين 
والحكومسات والمؤسسسات. وهناك بعض السمات تجمع بين المشترى النظامي 
لش ملك 
مركز الشراءغ: تنم معظم المشتريات النظامية بواسطة أكثر هن.فرد ‏ ومركزٌ الشراء 
امم مجموغة من الأف اد المسؤولين عن الشراس فى المنظمة ؛ و شؤلاع فم 
المستخدمون .. والمؤثذرون ١‏ والمشترون ؛ والمقررون. 
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و يحدد المنستخدمون العواصفات المطلوية ٠‏ ؤيعد الشراء يقيمسون 
المشتريات فى ضوء المواصفات المحددة, وبالرغم من أنهم لايملكون إتخاذ قرار 
الشراء النهانى إلا أنهم يجب أن تؤخذ وجهة نظرهم باهتمام. 

أما المؤثرون فهم أشخاص فنيين هثل المهندسين الذين يشتركون فى وضع 


الموآضصفات. 
و يختار السشترون الموردين ويتفاوضون معهم . وقد يكون المشترى شو مقبرر 
الشراء ولكن فى حدود مالية معينة. 


8 العلاقات التسويقية: 
العلاقة بين الموردين والمشترين مهمة جدا :و يؤكد خبراء التسويق عليها 

٠‏ وفى المختصة: ببناء والمحافظة على وتتمية العلاقات بالعميل. وهناك ايضا العلاقة 
بين منظفتين متكاملتين مثل شركة إنتاج طابعات الكمبيوتر . وشركات الكمبيوتز , 
ومن المهع أيضا وجود علاقة بين الشركات المتنئافسة. 

و خطوات عملية اتخاذ قراز الشراء النظامي: 

” واحد أو أكثر يحددون المشكلة او الكاجة المطلوية: 
وهذه الحاجة قد تكون ثم معرفتها من داخل أو خارج المنظمة . وكمثال ماكينة انتهى 
عمرها الإفتراضى ٠‏ وتوجد حاجة لماكينة جديدة ٠‏ وهذه الحاجة قد يقررها 
المستخدمون داخل المنظمة ٠‏ .أو فد يئيه نها مندوبو الشركات الموردة : أو العميل 


النهالى نفسه بالنسبة للملشأة, 
” شم يتم بعد ذلك تحديد المواضفات المظلوبة بواسطلة المؤثرين والمهندسين 
والفنيبين, 


7 يلى ذلك تحديذ المورد المناسب وقد يكون عن طريق البحت فى سجلات 
المنشاة من المهردين اتلمعروفين: أو زيارة العفارض . أو الاتقصال 


بالمؤوردين. 
” يتم بعد ذلك المفاضلة بين السوردين لاختيار أنمبهم على :أساس التسليم , 
والجودة . والخذمة ؛ والسعسر. ظ 
وأحبانا يوجد مورد وحيد يتم التعاشد معه : ويكون عليه هو متابعة غملية التؤريد 


12 


و اشم يثم بعد ذلك تقييم عملية الشراء فاحيانا نجد أن المنتج يظابق 
المواصفات ولكن لا يحل المشكلة ؛ ولا يسبع الحاجة . وفى هذه الحالة فإن 
تحديد المواصفات لابد أن يعدل. 

7 وفى ضوع تقييم عملية الشراء يقرر ها إذا كان سيتم التعامل مع هذا المورد 
أو اختيار صورد آخر بعد ذلك أى أن تقييم عملية الشراء يستخدم كتغذية 


عكسية لقرارات الشراء المستسقبلية 
ه التأثير فى قرارات الشراء النظامي: 
البيدة 
المنظمة 
9 الأفراد والأشخاصض 


البينة::السياسات ٠‏ القوائين . الوكالات ؛ انشطة الجماعات ؛ التطورات 
الاقتصادية ١‏ المنافسة ء التطورات التكنولوجية. 

و تخلق هذه العوامل عدم التأكد بالنسبة للمنظمة وعلى سبيل المثال التطور 
التكنولوجى يجعل قرار الشرزاء ضعبا بالنسبة لأجهزءٌ الكمبيوتر. 
المنظمة: أهداف الشراء : سياسات الشراء ؛ حجم مركز الشراء . وعلى سبيل 
المثال. ريما تحدد السياسات الشرالية عقودا طويلة مع الموردين . وايضا السياسبات 
المالية فقد تلجا المنظمة الى الانتمان. 
ا العلاقات بين الأفراد داخل مركر الشراء: العوامل الفردية: السسنات 
الشخصية للمشترين هثل العمر ء والثقافة » والشخصية ٠‏ والموقع داخل العنظمة , 
فهناك فرق بدن مدير عسره ٠١‏ سنة وشخص:عمسره "١‏ سنة ؛ وكل مذهما يقوم 
بعملية الشراء. و تختلف مفاوضات الشراء من شخص-.لآخر داخل المنظعة, 
4 اختيار وتحليل الأسواق بين منشآت الأعمال بعضها البعض؛ 

إن بحوث التسويق أصبحت مهمة للأسواق الصناعية » وخاصة فى اختيار 
وتحليل الأسواق المستهدفة. 

ومن المهم وجود معلومات عن العغميل المرتقب فى الأسواق الصناعية . 
وهذه المعلومات يمكن الخضول عليها من النشرأت الشى تصدرها الحكومات ؛ 
والصناعات نفسها . 
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ويستخدم المسوقون ‏ غادة - مصدرين مختلفين لتحليل الأسواق. 

تحديد من يكؤون العميل المرتقب وكم يبلغ عددهم , فتعتمد كل المعلومات 
عن الميل الضناعى على نظام التصنيف المغيارى للصناعات (510) الذى يمد 
المنشات بمعلومات عبن الصناعات المختلفة والمنتجات ؛ ويتم تنمبته لنصنيف 
القصائص الاقتصادية للصناعة + والمنظمات التجارية والمالية والخدمية . وفى 
المملكة المتحدة فإن هذا النظام يدار بواسطة المكتب الإحصانى العام,. 

وقد ثم تقسيم الصناعات إلى عشرة أقسام » والقسم مقسم إلى مجموعات ٠‏ 
وهكذا. ويستخدم هذا التقسيم لتحديد أى عميل يمكن التعامل معه وكيفية الوصول 
إليه . وهو يعتمد على أن المبيعات لشركة معينة هى مخرجات أو مبيعات لشركة 
أخرى. وبعد تحديد أى منظمة تشترى النسبة الأكبر من مخرجات منظمة أخرى يثم 

و يفيد تحديد المنقلمات المشترية النهائية فى تحديد المستهلك النهالى 
للسلعة. وذلك على مستوى المدينة أو الدولة أو الإقليم, 

+ تحديد العميل الصناعى: 

فى هذه النقطة يعرف المسوقون الصناعيون ماذا تشتري المصائع : ونوع 
المنتج الذى تنتجه هذه المصائع : وعدد المصئعين فى هذا المجال ؛ والمعلومات 
المهمة عنهم . وبعد ذلك تحديد اسم وعنوان كل عميل منهم. 
وهناك مدخل آخر وهو معرفة مديرى الأعمال لكل من هذه المنشات لبعضهم البعض. 

والمدخل الثالث ولكنه مكلف هو استخدام وكالات بحوث التسويق ٠»‏ لتمدهم 
بأسماء الشركات الصناعية . والمكان المتواجدة فيه.ء وحجم المبيعات : وعدد 
الموظفين ؛ وأنواع المنتجات التى تنتجها ء واسم المدير التنفيدى . 

ولكن هناك ماهو ابعد وهو أن هذه القائمة لا تحدد أى من هذه الشركات 
يشترى أكش من الآخر. 

والآأهم من ذلك هو معرفة المعستخدم النهائى للسلعة المنثجة ٠‏ وهذًا أهم من 
سيكولوجية الشراء.: أو الخصائص الاجتماعية والاقتصادية . 
وهذا هو التقسيم بواسطة المنافع المحققة عن الآخر . ؤهؤ خصائص العملاء وهى 
النظرة لهيكل السوق ؛ والفرص المتاحة لعميل جديد. 


ا ااء 


+ تحديد المشتريات المطلوية:٠‏ 

لتحديد المشتريات المطلوبة بواسطة المشترئ الصناعى ؛ أو عميل مغين 
ضإن المسوقين لابد ان يحددوا العلاقة بين خجم العميل المرتقب - من حيث 
المشئريات - والمتغيرات المتاحة من خلال النظام (تظام المعلومات العتوفر) مثل 
عدد الموظفين , 

وكمثال: فإن صناع مواد الذهان يجب أن يحددوا متوسط عدد الجالونات 
المشتراة بواسطة الأنؤاع المختلفة من العملاء الصئاعيين المرتقبين بالنسبة إلى 
عدد الأفراد العاملين إذا كان المسوقين الصناعيين ليس لديهم خبرة سابقة لهذا 
التقيم للسوق. ويتحديد حجم المشتريات ومقارنتها بعد الأشراد العساملين يمكن 
للمسوقيين الصناعيين تحديد العملاء المرتقبين : وتصنيفهم والتعامل معهم. 

سوق الملابس السعودي 
أراد رجل الأعمال السعودي "فيصل العدل" استثمار بعض: اموائه . مغ 

صديقه " ياسر الهيثم " فى إحدى المشروعات ١‏ وقد اقترح فيصل على صديقه 
الدخول. فى صناعة وتسويق الملابس الجاهزة ؛ وبرر أسباب اختيارةه لهذه الصناعة 
بان السوق السعودي يتميز بزيادة عدد السكان بنسبة عالية : بالاضافة إلى ارتفاع 
المستوئ الإقتصادى . وانتشار ظاهرة الموضة فى صناعة الملايس مما أدى الى 
إزتفاع معدل الشراء ؛ عن كثير من الأسواق ,. 

إلا أن زميله ياسر كانت له بعض. التحخفظات على :هذا السوق بسيب سيطرة 
نعض الشركات على السوق .مما سيؤدى الى صغوبة. المنافسة ؛ كما ذكز ان-.نسبه 
كبيرة من العملاء السعوديين يعتمدون على التفصيل وليس شراء الملابس .الجاهزة . 
ولكنها انتهيا الى ان :هناك فرضة: لدخول سوق صناعية العملابس فى السعوديه الا 
انهما فد اقتنعا بانة لايمكن التعامل: مع السوق السعودى كلة بمزيج تسويقى واحد 
ولذا يجب استخدام استراتيجية او اكثر للتعامل مع السوق ١‏ ولكنهما اختلفا فى نوع 
هذة الاسنتراتيجية او الاستراتبجيات التى تناسيهما وخاضة وان امكاناتهما ليست 
كبيرة فى كل انواع الملايس . 

ولذا فقد اقترح ياسبر اثباع استراتيجية التركيز على شريحة واحدة وخاصه 
وان خبرتهما فى صناعة: الملابس والسوق محدودة ٠‏ كما ان التركيز غلى شريحة 
واحدة سيمكتهما من ارطناء عملاع هذه الشربحة وتعزيز مركزهما التتافسى ,هما قد 
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يمكنهما من النجاح والشروع فى دخول اسواق اخرى والتعامل مغ شرالح جديدة ١‏ 
كما إن امكاناتها المالية ليست بالقدر الذى يسمح لهما بتقديم أكثر من مزيج تسويقى 
وما يتطلبة ذلك من نفقات ما يتوافر لديهما من أموال . 

ولكن فيضل يرى أن اتباع استراتيجية التركيز على شريحة واخدة لن يحق 
العائد المئاسب الذئ يطمحان فية بالاضافة الى صغر حجم سوق اى شريحة 
بالعقارنة باجمالى عدد السكان والمقيفين كما ان احتمال تحول رغبات العملاء فى 
اى رغبات العملاء فى اى شريحة يزيد من احتمالات انقاص الطلب اذا ما ثم التركيز 
على شريحة واحدة فى السوق . 

ولذا فانة لايوافق على هذة الاسترائيجية خاصة وان سمفتها لدى. البنوك 
جيدة مما سيسهل عليهما مشكلة التمويل .وبالتالى فان تقض الامكانات المالية لن 
تكون غائقا اذا.ما استخدمو! استراتيجبات اخرى للتعامل مع .السوق كما أنهع يمكنهم 
الاستعانة يعراكز. البحوث ورجال التسويق الذين لديهم. خيرة فى. سوق الملابسن اذأ 
ما إرادوا التعامل مع أكثر من شريحة . 
المطلوب منك : 

تحديذ ‏ 'مستوى الفرصة المتاحة امام فيعيل وياسر فى سوق. الملابس 
المنعودى . 

تحديد استرائيجية او استرائيجيات التعامل همع الصوق التى تناسب المنشاأة 
المزمع انشائهابين فيصل وياسر . 

ماهى الاسس التى يمكن ان تتمد عليها فى تقسيم السو السعودى لتحديد 
الشرائح التى يمكن التعامل مغها بالنسبة لهذة المنشاة , 

ها هى اهم الصفات التى يمكن ان تحدد على اساسها مركز المنتج المزمع 
تقديمة بالمقارنة مع الملايس المنافسة: فى السوق السعودى فى ضوء تفضيلات 
ورغبات عملاء هذا السوق والشريحة او الشرائج التى تر التعامل معها مع بيان 


اسباب ذلك , 

ساهى الفرصة التسويقية المتاحة الان امام شركتك ويمكن الاستفادة متها 
فى اضوع اظرؤوف وامكانات المنشاة 

حدد اهم الصفات .هنتجات الرئيسية التة تقدمها شركاتك والاهمية النسبية 
مش دنها من وجهة نظر عملائك ؟ 

حدد الاشخاص الذين لهم اتصال يقرار شراء. منتجات شركتك والاهمية 
النسبية لتاثير كل منهم؟ 


الفصل الثامن 
التنبؤٌ وقياس الطلب 


بعد الانتهاع من دراسة هذا الفقصل ستكون 


ض قادرا على: 
١‏ تحديد مفهوم عملية التنبؤ 
" - إدراك أهمية التنبؤ 


٠“‏ مناقنية 3 اسنتخدام أساليب التنبؤ الوصفى 
؛ - مناقشة واستخدام أساليب التنبؤ الكمى 
5- أخثيار أسلوب التنبؤ المناسيب. 


مقدمك: 

بعد التنبؤ بالمبيعات أحد الأركان الأساسية فى الخطة التسويقية . 
والمقصود بالتنبؤ بالمبيعات : تقدير مبيعات المنشأة لفترة مستقبلية محددة. 

والتنبؤ بالمبيعات ليس هجرد جزءهام فى الخطة التسويقية: ولكنه يلعب 
أدوارا هامة فى العديد من المجالات الأخرى مثل: فرارات المنتج الجديد :جدولة 
الإنتاج ٠‏ التخطيط المالى ٠‏ الإمذاد وتخطيط المخزون ٠‏ توزيع المنتج ٠‏ تخطيط 
الموارد البشرية: .., إلخ, وبالتالى فإن التنبؤ غير الدقيق: سوف يقود إلى قراراث 
غير سليمة فر تلك المجالات وغيرها. ولا يمكن /لنا أن نتجاهل دور التنبو بالعبيعات 
كأداة رقابية حيت أنه يؤدى. الى وضع مجموعة من المعابير الثى يتم بناء: عليها 
قياس الأداع القعلى . والذى يتم مقارنتة بعد ذلك .بهذه المعايبر للوفوف على مدى 
نجاح المنشاد فى تحقيق اهدافها. 

ويعتمد المخططون التسويقيون على التنبؤات طويلة الأجل: وثلك 
المتوسطة المدى ١‏ والآخرى قصيرة الأجل والتى تغطى فترات زمنية تتراوح ها بين 
غام واحد إلى خمسيةه أعزام, ويتوقف تحديد زمن التنبؤ على الكثير من العوامل من 
آهمهاء الموراد التنظيمية: . القوى الببئية: وانفرض من إعداد هذه التنبوات. 
وتنقسم الظرق المستخدبة فى الثنيؤ إلى مجموعتين رنيسيتين هما 
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أ أساليب التنيؤ والوصفية 
بي اساليب التنبؤ الكميه 
ويوؤضحج الجدول رقم (5) أهم .الأساليب المستخدمة فى التنبؤء ومزايا ومحخددات كل 
ميا 
وسوف تتناول موضوع التنبؤ بالمبيعات وأساليبه المختئفة على النحو التالى: 
جدول رقم (») 
هزايا اميت أساليب التنبؤ 


عدم كفاءة الخبرة 
والمعرفة تؤدى إلى تتبؤات 
غير دقيقة 


آراء التنفيذيين فى كل المجالات - 
بسرعة غير مكلفة 


التنبؤ طويل الأجل بالاحداك 
المستقبلبةكالتوقعات التكنولوجية 
غير مكلفة -سريعة ‏ ولديهم 
المعرفة والخبرة بالعسلاع: 

والمنتجات والمافسين 
مفيدة فى الننبؤ فصير الاجل 
للمنشات التى تخدم عددا محدودا 
من العصلاء 


تنبؤات دقيقة منتيجة ميلهم 
لتذنية التقديرات 


لا تتحول النوايا إلى مبيعات | 
خملية ؛ دالما مكلقة ؛ 
تستهلك الوقت 

ابا- الطرق الكمية؛ 


تتجاهل المنافسة على 
المنتج الجديد- مكلفة - 
تستهلك الوفت 


تزودنا بمطومات واقعيه عن 
المبيغات الفعلية وليس النوايا 


تخليل الاتجاة سريعةه/ غير مكلفة/ فعالة فى تفترض ثبأت العوامل فى 
حالة ثبات الطئب والبيذة المستقبل وتتجاهل 
التغيرات البينية 
التمهيد الأسمى كسابقتها ٠‏ وإن كانت تركر على | كسابقتها إلا فى حالة التركيز 


البيانات الحديثة على البيانات الحديثة, 


أولا: أهمية التنبؤ: 

إن التنبؤ هو خدمة غرضها توفير أفضل أساس متاح لتوقعات الإدارة 
بالنسبة للمستقيل. وكذلك مساغدتها فى فهم المعانى الموجودة فى البدائل المختلفة 
المتوقعة لطرق العمل. 

وترجع اهميه التنبؤ لعدة اعتبارات ١‏ من أبرزها؛ 

١‏ يعد التنبؤ أداة إدارة التسويق الضرورية . فنحن فى التسويق لا يمكئنا الاستمرار 
والبقاء بغير وجود الأهداف. والاستراتيجيات والخطط الفعالة. والتنبؤ هو الذو 

يزودنا بالافتراضيات .والأولويات التى تبنى عليها الأهداف. :والاستراتيجيات : 

والخطط, 

1 يمكئنا التنبؤ من التعرف على الفرص المتاحة وآالمتوقعة: وكذلك التهديدات 

المستقبلية المنوقعة بكفاءة عالية. 

"- يزودنا بالمعايبر التى نتمكن - عند تطبيقها ‏ من الرقابة على أداءنا الفعلى. ومن 
تم نتاكد ما إذا كنا نحن تقدما أم لا, 

4 يساعد التنبؤ إدارة التسويق فى إتخاذ القرارات التى تتعلق بالأنشطة التسويقيه 
فى مجال: المنتجات التى يتعين انتاجهاء. والاسعار التى يمكن أن نتقاضاها؛ وحجه 
ما ننفقه: على الاغلان» ومستوى النمو الذى نخطط للوصول إليه مستفبلا... 
وتزداد هذه الاهميه حين: بتبادر إلى أدهاننا أننا نتخذ هذه القرارات فى ظل ظروف 
المخاطرة وعدم التاكد. 

ثانيا: محددات عملية التنيؤ: 

١-الحالة‏ الاقتضادبة الغامة؛ إن التنيو بالطلب وتقديرمبيعات أحد العنجتت يدا 
عادة ‏ بالتنيا بالمستوى العام للنشاط الاقتصادى أو ما نطلق علية آجمائر النائج 
القومسى (2012)) ويرجع السبب الرنيسى وراء ذلك إلى أن التنبؤ وتقدير المبيعات 
انما يتأثران- إلى حد بعيد - بالخالة العامة المحيطة بالأعمال. 

؟"- الظروف التاريخية للصناغة: حيث يتم التنبؤٌ بالمببعات المتوقعة للسنه» 
والخدمات على أساس البيانات التاريخية السابقة للحصة السوقية لهذا المنتج من 
السوق (أو الضناعة) ؛ بالإضافة لاستراتيجيتها التسويقية المخططة. 

* خطط الإنتاج والعمليات: فحين تخلص ادارة التسويق من تنبؤاتها العاسه سواء 
على مستوى الناتج القومى ؛ او على أساس ظروف الصناعة . يصبحئوافرا لها 
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تقديرا عاما لمبيعاثها.. وتستطيع حينئذ آن. تحوله إلى نوع هن التقدير التفصيلر 
سواء على مستوى المنتج أو مستوى المنظمة. وينيح ذلك للمنشاة (أو إدارا 
الشسويق) التنبؤ باحتياجاتها التشغيلية (المواد الخام - التجهيزات - العمالة - 
العخازن,,, إلخ) 
+ أساليب التنبؤ: فتتباين أساليب التنبؤ التى يمكن اتباعها بين السهولة والصعوبة. 
فهناك أساليب تحتاج جهودا بسيطة جدا بيلما تكون هناك أساليب اخرى تكلفنا الكثير 
من الوقت والجهد. بعضها يكتفى بمجرد التعامل مع سنلسلة من بيانات الماض ى 
ليتمكن. من التنبؤ المستقبلى: بالظاهرة: وبعضخا الأخر يكون من التعقيد حتى أنه 
يحثاج الى بيانات إضافية: وعلاقات بين المتغيرات والظواهر. وبعض. هذه الأسالبب 
بكون مفيدا للتنبؤ فى الأجل القصير ؛ وبعضها الآخر يصلح للتئبؤات على المدى 
الطويل. 
مَالكّاء أساليب التندؤوء 
- أساليب التنيؤ الوصفية: دعاو تصطعء 1 عن دوع نم1 كه 01011 
وتاتى اهمية هذه الأساليب مسا يمكن أن:يواجهه هدير التسويق هن ئدرة 
البيانات. التاريخية --ربيما بسبب كون المنتج جديدا- وربما تكون لدى المدين الزغبة 
ذر التعرف على التهديدات والفقرص المستقيلية غير المتوقعة::ومن غنا لا يكون 
الام ددير التسويق هفر من الاعتماد على. هذه الأساليب؛ ومن أبرزها الأحكام 
الانسانية؛ حيث يتم جمعكل المعلومات على العوامل المطلوية التنبؤ بها بشرط ان 
نكون : منطقية .:وغير متحيزة: ومنظمة بقدر الإمكان. وتشعل هذه الأساليب على : 
بعوت التسويق. آراء. العديرين. التنقيذيين :+ وأداعء مجموعة رجال البيع ١‏ والتنبؤ 
انتقنى (اسلوب دلفاى). 
وتنناول فيما بلى هذه الأساليب يشئ من الإيضاح . 
١|‏ بحوث التدويق جاع» وعوع 12 712180112 : 
وبحوث التسويق أنها عملية منظة تشمل جمع ؛ وتسسجيل ١‏ وتحليل. 
البيانات غن المشكرت المتعلقة بتسويق المنتجات ( من سلع وخدمات وأقكار). فمثلا 
أوان شركة (الفرنج) لأجهزة التكييف بالمملكة العربية السعودية كانت تخطط لتقديم 
اجهزتها دات الكفاءة المرتفعة لأسواق المملكة. ووجد مدير التسويق أن اسعار 
اجهزتهم ستكون اعلى من اسعار أجهزة الشركات المنافسه. فى هذه الحالة نقول إن 
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شركة (العرفج) بحاجة لمزيد من المعلومات عن السوق قبل البدء فى إجراءات 
إن هدير التسويق فى هذه المنشاة سيكون بحاجة لتجميع معلومات تعينه 

على الاجابة عن مجموعة من الأسنلة .من نوعية: 

( هل تروق أجهزة التكييف التى تنتجها المنشاة لشريحة بعينها من المستهلكين‎ ١ 


وليكن دوى الدخل المررتقع)؟ 
؟- وهل سنتكون شركة ( العرفج) هى أكبر بائع لهذه الأجهزة فى سوق المملكة؟ أو 


“- وهل سيكون السعر المرتفع عانقا امام تسويق هذه الأجهزة يصعب تُذليلا:؟ 
إن بحوث التسويق تفيد - بلا شك فى الاجابة على الأسيلة 

السابقة فضلا عن أنها توفر لمدير التسويق. الكثير هن المعلومات التى تتعلق 
بتفصيلات الشراء لدى المستهلك» وفعالية انشطة الإغلان ... وما إلى ذلك , 

ومن أهم الأدوات. التى نستخدمها فى جمبع البياناتك فى بحوث 
التسويق+قوالم استبيان ٠‏ والملاحظة المباشرة . وتحليل مصادر البيانات الثانوية ( 
كالأحضاءات . والتقارير المالية... إنخ) 
|-؟ آراع المديرين التنفيذيين:. «ره1مزم0) 9ن أن انال 

ورهؤ من أبشط أساليب. التنبؤ بالمبيعات. ؤبمؤجب هذا الأسلوب يتم تزويد 
هينه المديرين التنفيذيين فى شركة (العرفج) - فى مثاننا الحالى -- بالببانات 
المتوافرة عن التنبوّوات بمستؤيات 'النشاط الافتصادى - فى الفترات المستقيلية - 
والتغيرات الستوقعة فيما تقدمه المنشاةٌ من منتجات ... انخ, 

واختادا .على هذه التنبؤوات يقوم :كل مدير ربشكل مستقل عن الآخرين 
بوضع تنبؤاته. ثم يقوم رليس المنشاة ‏ من خلال رؤيته المستقلهء أو بالاجتماع مع 
هؤلاء المديرين التنفيذيين - بمعالجة الاختلافات التى نكون موجودة ببين آراغ 
العديرين. 

ورغم ما تتسم به هذه الطريقة من السهولة + والوضوح + وإمكانية 
الوصول لتتبؤوات مفبوله من كل إدارات المنظبة ؛ إلا انه تظل قائمة على الحكم 
الشخصى لأولئك المديرين مع ما يكتنف ذلك من تأثرها... بحجم الخبرة والمعلومات 
التى قد تتام لأولئك المديرين ؛ ومدى العامهم 


بالعوامل والمتفيرات الموجودة فى الأسواق؛: فضلا محدؤدية منفعتها فى التلبؤ 
بمبيعات المنشأة التى تتعامل فى غدد كبير. هن المنتجات؛ أو يمتد سوقها إلى 
قطاعات جغرافية غير متجانسية. 
أ-" تقديرات البائعين وعازون مره © م1702 و5821 

ويشبه هذا الأسلوب سابقه فى أن إدارة التسويق بالمنشأة تتطلب من قوة 
ابيع لديها أن يقوم كل عضو فى الفريق بوضع تقديراته عن المبيعات للعام القادم 
وذلك سواء على مسستوى كل منتج: أؤ لكل فنة من فنات العملا 

إن المنشاة - من خلال هذا الأسلوب - تتعرف على إذ! هما كان رجال البيع 
يغتقدون أن مبيعات المنشاة ستزداد فى الفترةً المقبلة أو ما إلى ذلك. 

وقد يلجا مدير التسويق إلى إثارة تفكير رجال البيع من خلال سؤالهم عن 
توقعاتهم زتنبؤاتهم بمبيعات العام القادم فى ظل افتراضات معينة كزيادة السعر أو 

ثم يقوم مسئولوالمناطق البيعية فى كل منطقة تسويقية يتجميع تقديرات 
البانعين . ومقارنتها بمبيعات العام السابق: ومناقشة هذه التقديرات مع كل رجل 
بيع.. تمايثم تجميّعها فى تنبؤ واحد لمبيغات المنشاة: لترفع إلى إداردٌ التسويق. فى 
المركز الزئيسى للشركة, 

ومن أهم مزايا هذه الطريقة انها تعد تطبيقا عمليا لمشهوم الإدارة بالأهداف 
حيث يشارك رجال البيع بوضع حصة تقديرية من المبيعات: كما أن رجال البيع هم 
الأكثشن مغايشة لظروف السوق ؛ ومن ثم إدراكا لدوافع الشراء لدى المستهلكين : 
وهدى جاذبية المنتج: ومدى تاثر المشترين بالاغراءات الثى يقدمها المنافسون, 

إلا أنه يعاب على هذا الأسلوب لأن رجال البيع قد بميلون الى خفن 
تقديراتهم للمبيعات إذا علموا أن هذه التفديرات: ستمثل الحصض المقّررة لهم: وانا 
ستكون بمثابة الأداة الرقابية على أدائهم. 

يضاف إلى ذلك انخفاض قدرة رجال البيع. على إدراك متغيرات السوق: 
وكدى تأنيرها على مبيعاتهم المستقبلية. 
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أ-4: التنبئ التقئى (أسلوب دلفاى): 
زعدسوتسطءءع 1 ناماع 16) عسمتادوعع :»ره لمعأو وام سناع 1 

فئ كتابه "صدفة المستقبل'"' يقول (توفيلر): ئ 

"إننا لم تتُوسع فقط فى نطاق ومجال التغيرات. بل إننا أطلقنا لها العنان 
بشكل جذرى. كتد أطلقنا قوى اجتماعية جديدة نمثل تدققا مت التفزرات المت زالدة. 
مما أثر على إحساسنا بلوقت» وادى إلى الإسراع بإيقاع حداتنا اليزمية". 

ويتضح هذا النمط من التغيير بشكل رئيسئ فيما نرأه هن منتجات جديدة 
نستخدمها اليوم. على نطاق واسع. فى حين أنها- ولسنوات قليلة مضت - كانث 
محضن خيال فى الزوايات العلمبة ٠‏ وهى تتراوح ما .بين توليد الطاقة النووية 
:والطائرات الأسرع من الصوت إلى الساعات: الرقمية الإلكترونية والأجيال الحديثة 
من أجهزة الكمبيوتر. 

ومن هنا يثور التساؤل الهام وهو::كيف يستطيع مدير التسويق أن .يساير 
هذا التغير السريع؟ وكيف يمكنه أن يتلبا بظهور انواع من الفرص. والتهديدات- 
والتى تحدث أحيانا فى ليلة وآخدة ‏ وتمثل منتجات جديدة بشكل جدرى” 

إن اعتماد مدير التعتويق فى هذه الأمور- على حدسه وإلهامه - مع 
اهميتهما - يمكن ان يقذف بالمنشاة إلى خارج مجال الاعمال؛ ويدفع بها إلى دائرة 
النسيان والاهمال, 

ومن ثم تنشا الحاجة لنوع من النبؤ يكون .قندرا على تزويد المنظمة 
بالمعلومات عن انواغ ومجالات التطورات المستقيلية الممكنه. وهو ما نطلق عليه 
"التنبؤ التقنى" والمقصود به " توقع تلك التغيرات التقنية التى تؤثر على مبيعات 
المنشاة من السلع والخدمات" 

ولإجراء مثل هذه التنبؤاتالتقنية ؛ قاننا نستخدم (أسلوب دلفاى) حيث يثم 
الحصول على آراع. الخبراء حور الاتجاهات التقنية والاقتصادية المستقبلية : والتى 
يحثمل *ن يكونلها تاثيرها على اسواق المنشاة ومبيعاتها, 

وتبعا لهذا الأسلوب فإننا نحاول تلافى سيطرة بعض: الخبراع المشاركين من 


ذوى الشخصيائالقوية بإرباك المجموعة ٠‏ ومن ثم فإن آلية استخدام هذا الأسلوب 
فى التنبو تتم على النحو التالى: 
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١‏ تشكيل فريق الخبراء: حيث ينم تضكيل فريق التنبؤ بالمبيعات سواء كان :هذا 
الفريق: من ذاخل المنشاة أو خارجها ويشترط فى هؤلاه الخبراء أن. يكونوا على 
مستوى مئاسب من الخبرة والمعرفة ختى يمكنهم |إعظاء التقديرات البيعية المناسيبة. 
"١‏ تحديد الأسئلة والمؤشرات: والغرض منها إثارة دهن هؤلاء الخبراع؛ وهى 
تتضمن المعلومات المتاخة عن المنتج؛ وظروف السوقء والأحوال الاقتصالية ... 
إلخ 

إعطاء التقديراتء 


ستحاول فى هذا الجزء أن نعظى إظطارا عام مقثرحا يمكن الاسترشاد به عند 
المفاضلة بين أساليب التنيئ نتلافى فيه أهم ما وجه للمحاولات الأخرى من نقد . 
وينسم هذا المدخل بما يلى : 

)١‏ لا يركز على معيار واحد كما فلت بعض الدراسات السابقة. 

7) التبسيط فى عرض عتاصر هذا المدخل حتى يتلافى التعقيد الذى شاب بعض 


السحاولات الأخرى, 
*") إضافة معيار جديد وهو معيار (دورة حياة المنتج ) والذى أغفلته الدراسات 
السابقة . 


المقترحة للمفاضلة بين أساليب التنبؤ : 


أولأ: دورة حياة | لمنتجم : 

تمر معظم المنتجات . أيا كانت طبيعتها ‏ خلال دورة يطلق عليها دورة حياة 
المنتج . فترتفع المبيعات بمعدلات منخفضة حين يكون المنتج فى طور التقديم ؛ ثم 
تزداد بسرعة أكبر مع زيادة تمو المنتج . وبعد فترة يصل المنتج لمرحلة النضج » 
وفى هذه المرحلة تكون المئافسة قاسية » ختى أن المنتج قد يتقادم «.وتاخذ المبيعاك 
فى التناقص . وهناك ضرورة للربط بين المرحلة التى بمر بها المنتج فى دورة حياته 
٠‏ وبين أسلوب التلبؤ الذى يمكن استخدامه . فعلى سبيل المثال فانه أثناء تطوير 
المنتج لا يكون هناك تسجيل لاتجاهات ومداخل هذا المتطوير ؛ هما يجعل المدير 
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يواجه بمرحلة غير مستقرة وغير مؤكدة ؛ ومن ثم لا يستطيع ‏ مثلا . الاعتماد على 
البيانات التاريخية . وعلى ذلك تكون الآساليب الوصفية والأحكام الشخصية 
(كبحوث التسويق ) » واسلوب دلفاى ...) هى الأكذر ملاءمة . شم حين تتوافر 
البيانات التاريخية بشكل كاف: . فإنه يمكن الإعتماد على السلاسل الزمنية فى إجراء 
عملية التنبؤ.. ويعد ذلك حين يمكن فهم العلاقات بين العوامل المؤثرةٌ فى المبيعات ؛ 
والمبيعات فإنه حيننذ تصبح النماذج السببية هى الأكثر ملاءمة ومناسية لإجراء 
عملية التنبؤ . ويتفين على المدير أن يعيد النظر مرة أخرى فيما يتلق بالعوامل 
التى لاايمكن التنبؤ بها( مثل التقيرات المفاجئة فئ الطلب على المنئع ) وذلك كلما 
اتجه المنتج أكثر إلى مرخلة النضح والإستقرار . 


على أنه يتعين حلينا أن يشير فى هذا الصدر إلى العلاحظات التالية :: 


١‏ -أن هناك بغط المنتجات -بشكل عنام .قد تطول فيها دورة حياة المنتج 
نسبيا عن غتيرةه. 

١-هناك‏ بعض المتتجات لا تمر بهنذا الشكل التقليدئ لدورة حياة المنتج . 
فنراها نعيش مراحل التقديم ١‏ ثم النمو ؛ ثم الإستقرار ؛ وتعود لتدخل 
مرحلة نمو أخرى .. وهكذا. 

"- هناك عوامل عديدة ‏ داخلية وخارجية ‏ تؤثر فى دورة حياة المبلتج فتسرع 
بأحد أطوارها ؛ أو تحدث تقلبات ‏ بين إرتقاع وهيوط ‏ فى طور آخر . 


١ باه‎ 


ماه 
+ مداخل التطوير غير 
مستفرة 
* بدائل التطوير أو 
إيقاف المندج 
* ينصح ياستخدام 


« تتوفر البيانات 
التاريخية 
للعوامل المؤثرة فى 
٠:‏ المبيعات 
| « بنصح بإستخدام 
استقرار كر: السلاسل الزمنية 


' *«تتوغر الببانات 
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«افهم كاف للعوامل : 


لمؤئرة فى المبيعات ؛ 
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| “ا ينصح باستخدام 
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١ 
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النماذج السببية 


شكل رقم (؟١)‏ 
العلاقة بين دورة حياة المنئج ٠‏ وأسلوب اتتتبؤ العلائم 


ثانياً - مدخلات عملية التنبؤ: 
| ) البيائنيات: والتساؤل المطروح فى هذه الحالة هو هاأمدى توفر 
البيانات سواع عن الظاهرة التى بحتاج المدير لإجراء التنبؤ عنها ؛ أو 

عن العوامل الآأخرى ذات الارتباط بها ويتفق الباحثا مع ماسبقه من 

جهود فى أن الأساليب الوضفية ستكون أكثر ملاءمة فى حالة عدم توقر 

البيانات التاريخية ؛ فى حين تكون السلاسل الزمئية هى!الأنسب عِى 

حالة توفر هذه البيانات:أما إذا توفرت البيانات التاريخية عن الظاهرة ؛ 

بالإضافة لتوفر البيانات المفهومة عن العوامل الموثرة فإنْ النساذج 

السببية تكون هى الأكثر ملاءمة, أما الأساليب النوعية فهى الأكثر 

ملاعمة حين تكون هناك عدة بدائل تتسم بعدم الاستقرار. 


١ آرت‎ 


“ لا تتوفر بيانات 
تاريخية 
* ينصح باتباع 
| الأساليب الوصفية 
| والأحكام الشخصية 


ب ) العنصر البشرى المؤهل: ويقصد بذلك الذى تتوافر لديه الخبرات 
الرياضية : ومهارات استخدام الحاسب الآلى ؛ فضلاً عن إلمامه بالعوامل 
البيئية ‏ داخليا وخارجيا ‏ المؤثرة فى الظاهرة المطلوب التنبؤ يها ء 
ويشكل عام فإنه يمكن استخدام أى من أساليب التنبؤ الكمية فى خالة 
توافر التاهيل والخبرات الرياضية والآلية. بيئما يكون من المفضل 
اللجوء للأسانيب الوصفية . والنوعية إذا ما توفر الإلمام بالعوامل البيئية 
» مع عدم توافر الخبرات والمؤهلات الرياضية. 

ج) الإمكانات التقنية والمالية: فهناك أساليب للتنبؤ تعتمد اعتمادا كليا على 
استخدام الحاسبات الألية والبعض الآخر من هذه الأساليب يتم بشكل 
يدوى . ؤدون حاجة لإمكانات الحاسب الألى. وأيضا هناك أساليب مكلفة 
جدا . واسائيب أخرى تكون غير مكلفة. 

وبشكل عام يمكن القول أن وجود الحاسب الآلى يكون مفيدا فى طرق التنبؤ 
الحسابية (كاختبارات السوق مثلا) ؛ ويكون ضروريا فى حالات استخدام طرق 
السلاسل الرُمنية ٠‏ وكذا فى الطرق السببية : في حين أنه لا ضرورة له عند 

استخدام الطرق الحكمية فى التنبؤ والطرى النوعية كاسلوب دلفاى مذاد. 

ومن حيث التكلفة فبشكل عام تكون الطرق الوصفية غير مكلفة ء بينسا تكون 
الطرق الحسابية مكلفنة جدا ٠‏ أما التكلفة غى حائة السلاسل الزمنية فتتوقف على 
مندى توفر البيانات ٠‏ فوفرة البيانات تقلل التكلفة أما ندرتها فيؤدى إلى ارتفاع 

التكلفة ٠‏ وبالنسبة للطرق السببية فتتسم بان تكلفتها معقولة نسبيا. 

ثالثاً - مخرجات عملية التنبو: 

أ) التفصيلات: والمقصود بذلك هل يحتاج المدير إلى التنبؤ بالظاهرة بشكل عام 
؛ آم أنه يحتاج إلى التنبؤ بالتفصيل.. وتختلفا اسائيب الثنبؤ فى هذا 
الصددء فبعضها يمكن أن يكون مفيدأ فى توفير قدر من التركيز 
المطلوب بالنسبة للمدير على عنصر معين . فى حين لاتستطيع 
اساليب تنبؤية أخرى توفير هذا التركيز المطلوب. 

ب ) الدقة: يمكن القول أن التنبؤ باستخدام السلاسل الزملية يوفر اعلى قدر من 
الذقة بالنسبة لأساليب التنبؤ الشائعة : أما الأساليب الوضفية فهى 
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توفر اقل قدر من الدقة. فى حين توفر الطرق الحسابية قدرأ معتدلا 
مده 
ولا يفوتنا هذا أن يشير إلى ملاحظتين هامتين هما: 
-1١‏ أن.دقة التثبؤات - بشكل عام - تنخفض بزيادة الميل إلى إجراء تنبؤات 
لفترة زمنية اطول. 
؟- أن هذه الدقة أيضا تنوقفا على كون المنتج من المنتجات المعمرة . او 
المئنتجات غير المعمرة. فالتنبوٌ بالنسبة للسلع غير المعمرة يكون أكثر 
دقة من التنبؤ بالنسبة للسلع المعمرة. 

ج) الزمن: ع يختدلف مفهوم عنصر الزمن باختلاف طبيعة النشاط الذى نحتاج 
للتنسؤ فيه. وبشكل عام فإن أساليب التنب إما أن نصلح تلوفاع 
بعتطلبات التنيؤ فى الآجال القضيرة ؛ والمتوسطة ؛ والطويلة على 
السواء ء أو تقتصر على الآجال القصيرة والمتوسطة فقط. 

ففى حين تصلح طرق التنبؤ الحسابية للتثنبؤات متوسَطة المدى ١‏ فإن طرق 
التنبؤ السببى وكذلك السلاسل الزمنية تصلح للتنيؤ فى جميع المراحل الزمنية . 

أها الطرق التحكمية فبعضها يصلح للآجال المتوسطة والقصيرة ٠والبعض‏ 
الآخر ( كدلفاى ١‏ والسيناريو ) تصلح للأجال المتوسط والطويلة , 

وغلى ذلك فإنه يمكثنا تلخيصض هذا المدخل المقترح للمقاضلة بين أساليب 
التنبؤ وفقا للمعايير السابق عرضها ٠‏ فى الجدول رقم (5 ). 


ويلاحظ عليه ما بلي : 
١.أنه‏ أكثر تبسيطا واقل تعقيدا:من الشكل الذى أقترحه ( مورديك ..جورج اؤف) 
15 , 
5 يتضمن غناصر مفاضله مقترحة جديدة تتمثل فى أطوار .دورة حياة المنتج.. 
يسهل تطبيقه بشكل عام.. 


توفره بِشِرط الالسآم 
بالعواهمل المؤثرة 


متلقة عدا / نحتام 


القسيم الثالث 
إدارة ا ك الد 3 
رة العمليهة التسويمقيه 


الفصل التاسع 
مفهوم ومكونات المزيج التسويقى 


لفق بعد الاتتهاء من دراسة هذا الفصل ستكؤن قادرا 
7 فَهم تغريف التسويق, 
7 فهم ومعرفة مفاهيم المزيج التسويقي, 
” معرفة مراحل تطور المفهوم التسويقي, 
“ فهم وإبراك أفميسة اللدسويق في نظامنا 
الإقتصادي المغاضر. 


تعريف التسبويق: ]1 ع سأسقءع ا 
عن المؤكد انثا سنحصل على إجابات متنوعة عند سؤالنا أشخاضا مختلفين ع 

معنى التسويق ٠‏ بل :وقد يتضمن مفهوم التسويق العديد من الأنشطة بأكثر مما يتخيل 
معظم الناس . 
على ائه يمكننا تعريف التسويق على أنه: عمنية خلق ؛ توزيع ؛ ترويج ؛ وتسعير 
السئع ؛ الخدمات ؛ والآفكار لتسهيل إشباءة علاقات التبادل مع العملاء في البيدة 
الديناميكية المتغيرة . 

وبالتالى سنجد أن مفهوم التسؤيق يركز على العملاء : 52 ]0103:1264 

0115100619 011 جع ملا 0"] 

ويجب على المنظدات أن تفوم بتعزيف المنتجات ئيس "بما تقوم بإنتاجه او 

تضنيهه '" ولكن '"بما يجب أن تفعل لإشباع حاجات ورغبات العملاع" . 


لا 


فشركة (دريم بارك ) مثلا لا تقوم على مجرد إنشام اماكن الترفيه والتسلية 
. ولكنها تقوم بتقديم. المتعة والترويح لجمهور عملانها ؛ بينما تتيح شركة 
تعنوء01 واء اطتصد) لمع بروزووعم لتعملاتها أن يستمتعوا بشرائج البطاطس 
بنون دهن ١‏ كما أن مسحوق القسيل :11346 يَضْمن أن تبدى الملابس وكأنها جديدة 
دانما ..وهكذا. 

إن جوهر عملية التسايق هو بنام علاقات تبادلية: قوية ومربحة امع 
عملاني' ‏ والحفاظ عليها بحيث يستفيد كل من العملاء والمسوقين من هذه التبادلات 
: ويحقق كل منهم المنفعة التي يصبو إليها (إشباع الحاجات للعميل ء وتحفيق الربح 
للمسوق ). 

ويتعين هنا أن نشير إلى ان العميل يتوقغ الحصول على هنافع تزيد على 
التضحيات التي يتحملها قي العملية التسويقبة ٠‏ بينسا يتوقع المسوق الحصول على 
شيء ذو.فيمة في المقابل؛ وبصفة عامة يكون السعرالمتضمن هامش الربخ المعفول 
هو ما يدفعه العميل للحصول على المنتج , 

ومن خلال التفاعل بين المشتري والبالغ ٠‏ يقوم المشثري يإنشاء. توفعات 
حول السلوك المستقبلي للبادع ؛ ولكي تتحقق هذه التوقعات فإنه يتعين على المسوق 
أن يقوم بالتسليم في المواعيد المحددة. 


وكما يوضع الشكل .رقم )١1(‏ فإن العملاء يمثلون نقطة التركيز لكل 
الأنشطة التسويقيه ع حيث 

انهم يقومون بشراء المنتجات التي تقوه المنظمات بإنتاجها ٠‏ وترؤيجها . 
وتسعيرها . وتوزيعها . 


شفل رفم (؟ )١‏ 
انسول هو بؤرةٌ افتمام النسويق 

وبشكل عام تركز المنشات جهودها التسويقية على شريحة مهددة من 
العملاء. أو المبوق المستهدفا .حيثك يعرف مديرو التسويق "السوق المستهدف" 
على النه عدد كبير من الأفراد أو بانه مجموعة صغيرة.نسييا . 

وق تستهدفا بعض, المنشآت اسواقا متعددة بانشطة '"منتجات ؛ نرويج ؛ 
توزيع . وتسعير" مختلفة لكل .واحد منهم.. فعلى سبيل المثال تستخدم شركة عع[1/ةا 
هذه الاستراتيجية حيث أنها تسوق انواها مقتلفة من الأحذية لتلبية الاحتياجات 
لمتسلقى الضخورء. والاعبي كراة السلة ...... ٠‏ ومشتري الأجدية الرياضية . 


المزيج التسويقي جذ]/ا عسناع :1513 : 

يعد التسويق أكثر من مجرد الإعلان عن / او بيع منتج ٠‏ لكنه يشعل إنسّنام 
وإدارة المنتج الذي سوف يشبع حاجات العميل . ؤيركز التسويق على جعل المنتج 
متأها في. المكان المناسيبء بسعر مقبؤل بالنسبة للمشترين ‏ كما يتطلب التسويق 
أيضًا معلؤمات إتصال تساعد العملاء في تحديد ها إذا كان المنتج سيؤدي إلى إشباع 
حاجاتهم . 

وتكون :هذه الأنشطة مخططظة ١‏ منظمة ٠‏ منفذة ٠‏ ومثاسبة لتلبية احتياجات 
الغملاء. ذاخل السوق المستهدف . ويشير المسوقون لهذه الأنشطة "المنتج ؛ 
التوزيع ... التسهير . والترويج "على أنها المزيج التسبويقي . وذلك لأنهم يقرروا أي 
نوع سيوستخدموا من كل عنصر وباي كمية , 
إن الهدف الأساسي لمدير التسويق هو خلق وتعظيم المزيج الصحبحج لهذه العناسر 
لإشباع حاجات العملاع . 

ويعود أول استخدام لمصطلح المزيج التسويقي 1112 عم1اء 71311 إلى 
عام 14-7 حين استخدمه 80060 11ع]/ كمقترح في إفتتاحيته الرئاسية لجمعية 
التسويق الامريكية ر]/ال4 . بينما يعزى إلى :)»71 ع روعرول .5 في عام 
إقتراحه للتضصنيف الشهير 4125 والذي شاع استخدامه بعد ذلك في معظم 
المراجع والدوريات التسويفية. 
ويوضح الشكل ركم:(5١)‏ مجالات المزيج التسويقي من منظور .'48.. 


شكل راقم (؟١)‏ 
المجالات الأربمة الرئيسة لامزيج انتسويقي 
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وقد تطورت هذه المجالات الأربعة الرليصة بعد ذلك » حيث تم إضافة ثلاثة 
مجالات جديدة و'38 وهي : الأفراد ه1روء8ء والعملية ووومموع. ؛ والملموسية 
ع6 110 لو زوقطط , 

ريسعى مديرو التسويق لتطوير مزيج التسويق الذي يلبي إحتياجات 
العملاء في السوق المستهدف. وقبل أن يستطيع المسوقون تطوير المزيج التسويقي 
يجب أن بقوموا بتجميع معلومات حديئة عن إحتياجات العملاء . وقد تحتوي مثل 
هذه المعلومات. على بيانات عن العمر ٠‏ الدخل ؛ الأصول العرقية ٠‏ الفنوع . 
والمستوى التعليمي للأفراد في السوق المستهدف ١‏ وما الذي يفضلونه في سمات 
المنتج ؛ وما هي إتجاهائهم نجو منتجات المتافسين ٠‏ ودرجة تكرار إستخداسهم 


ولعله قد يكون من المناسب ان نلقي بعض الضوء:- بإيجاز - على هذه 
المكونات السبعة للمزيج التسويقي: 
)١(‏ المفتج.:. 

تعد المنتجات هي الناتج الذي ينجم غن الجهود التسويقية الناجحة :والتي 
أصبحت جره 


لآ بتجزا من حياتنا اليوسية . ويتعامل المنشج باعتباره أحد عناص رالمزيج 
التسويقي مع البحث عن حاجاث ورغبات العملاء وتصميم المنتجات التي تستطيع 
إشباعها , 

وقد يكون المنتج. عبارة عن سلعة؛ خدمة؛ أو فكرة.. والسلعة كيان ادي 
يمكن لمسه وإدراكه ياي من حؤاسنا الخمس.بيتما الخدمة عبارة عن تطبيق انجهود 
البشرية والآلية على الأفراذ والآشياء ٠‏ وتمد العملاء :بفوائد غير مثموسة . اما 
الأفكار فتشمل المفاهيم. الفلسقة. الصورء والاضدارات . 

مع ملاحظة أن الإنتاج الفعلي للسلع ليس انشاطا تسويقيا . كما يشمل 
عنصر المنتج أيضاء: خلق. وتعديل العلامات التجازية: التعبلة: وقد يحوي أيضا 
قرارات متعلقة بالضهان ؤخدمات الصيانة ٠‏ أو خدمات ها بعد البيع. 

إن القرارات والأنشطة المتعلقة بغنصر المنتج لها أهمية كبيرة وذلك لآنها 
ترتبط مباشرة بخلق المنتجات التي تلبي إحتياجات ورغبات العملاء , 


ولتحديد تشكيلة المنتجات التي تساعد المنظمة في تحقيق أهدافها : يقوم المسوقون 
بتطوير منتجات جديدة ؛ وتعديل المنتجات الحالية ؛ وتخفيض المنتجات التي لم تعد 
تشبع عدد كاف من المشترين أو التي تجلب ارباحا غير مقبولة . 
(1) التوزيع : 
لإمكانية إشباع العملاء يجب ان تكون المنتجات متوفرة في الوقت 

المناستب وفي أماكن ملائمة . وفي إطار إستراتيجية التوزيع يقوم مدير التسويق 
بتوفير المنتجات بالكميات المرغوية لأكير عدد ممكن من العملاغ المستهدفين ٠‏ مع 
الحفاظ على تكاليف كل هن : (التخزين: النقل؛ المخزون الكلي ) متخفضة بقدر 
الإمكان ‏ 

ويتعين أن يقوم مدير التسويق بإختيار وتحفيز الوسطاء '"'تجار الجملة 
وتجار التجزنة " ؛ وإنشاء وتعظيم إجراءات الرقابة غلى المخزون ٠‏ وتطوير 
وإدارة انظمة التخزين والنقل , 

وكان نلظهور الإنترنت والتجارة الإلكترونية اثر كبير على إسترائيجية 
التوزيعا. حيث من الممكن أن توفر المنشأة منتجاتها في.جميع ائحاء العالم دون أن 
تمتلك مبان أو منشآت في كل دولة . 
5)الاتصالات ١‏ لتسمة يقية المتكاملة ٠»‏ 

بتعلق عنصر الاتصالات التسويقية بالأنشطة المستخدمة لإعلام الأفراد أو 

المجموعات عن المنظمة ومنتجاتها . وقد يهدف هذا العنصر إلى زيادة الإهتمام 
العام بالمنظمة والمنتجات الجديدة أو الحاليةٌ . وتستخدم الأنشطة الترويجية أيضًا 
في تعريف العملاء عن ميزات المئتج ؛ أو لحث الناس على أخد موقف معين في 
حدث إجتماعي أو سياسي ؛ مثل الإقلاع عن التدخين أو المخدرات , 

وقد نساعد الانصالات التسويقية في الاحتفاظ بالإهتمام لمنتجات موجودة 
ومتوفرة للعديد من العقود ٠‏ كما تستخدم العديد من الشركات الإنترئت ؛ وَالشُبكة 
الدولية للإتصالات لتوصيل معلومات عنها وعن منتجاتها , فغلى سبيل المثال تنيع 


شركة "غصر للطيران"” لسلائها حجز رخلاتهم عبر موقعها على الإنترنت . 


() التسعير : 
يرتيط عنصر التسعير بالقراراث والخطوات المتعلقة بوضع أو إقامة 

اهداف وسياسات التسفير: وتعديد آسعاز المنتجات . ويمثل التسعير عتصرا هاما في 
المزيج التسويقي حيث يهتم السلاء بالقيمة المدركة في التبادل , ويستخنم التسعير 
أحيانا كاداة تنافسية: _ كما قد تؤدي أحيانا المئافسة الشديدة في الأسعار إلى مايعرف 
بحروب الأسعارء ويمكن إ|ستخدام الأسهار العالية ايضا بصورة تنافسية لبناء. صورة 
المنتم . 
زه) الأقراك: 

وهو مصطلح يطلقه النسويقيون على كافة أفراد العنصر البشري الذين 
بمثل الغماسهم في العمل أهمية شديدة لتسهيل استهلاك الخدمة . ومن امثة هذا 
المجال.: العمال.. والادارة . واتسدبلكون. 


" 
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وهي تتمثل في الإجراءات . والآنبات . وتدفق الأنشطة التي تمكن من الحصول 
على الخدمة. 


(1/ الملسوسسية: 
وهي تطلق. على البيلة التي يتد فيها توقير الخدمة أو المنتج للسلاء ٠.‏ وهي إما 
ان تكون محسوسة ع1ازو7 دنساعد على إتمام عملية التواصل , وقد تكون غبر 
محسوسة واطإع م ه)م] وتثث في معرفة الأفراد من حولنا. 
وعلى الرغم من انه بته ,حيانا عرض عناصر المزيجم التسبويقي عنى انه 


! التغيير. 
فمتلاً قد تعنهء الظروف الاقتصادية . والهيكل التناقمي . والتنظيمات 
الحكومية ... وغيرها المدير م: تعديل الأسعار بصورة مستمرة أو معنوية. 

كما أن إجراء ار تفيو, - في حجم . أو شكل ؛ أوتصميم معظم الخصائص 
الملمؤسة للمنتجات يكؤ: متتد جد . ولذلك فإله في احيان كثيرة يصعب تفيدر مل 
هذه الختضائص . 

بالاضافه إلسى أن الحملات الإعلائية والظرق الترويجيه . رانوات 
المستخدمة لتوربع المنتجات لا يمكن - عاذة - إعادة صياغتها بين عشية رضحاها. 


المدخل المعاضر في تقديم المزيج التسويقي: 
في إطار تبني المفهوم الحديث في التسويق الذي يركز على العميل 
لمعقنء 1ن مووكدن فق قلم بإمزوورززة زناعزدة1 عام ١1177‏ مدخلا جديدا 
يطلق عنيه "46 . وحقيقة الأمر أن هذا النموذج هو في الأساس تمودج 2'5+ إلا 
ان الاختلاف في هذا المدخل انه يقدم نموذجا جديدا يقوم على التركيز على علاقه 
الطلب / العميل كبديل للنموذج الشائع الذي سبق أن تناولناه. 
وفيما يلي نعرض لعناصر المزيج التسويقي كما يتناولها المدخل المعاصر: 
)١(‏ السلعة: :300146 صره © 
وهي المنتج بالنسبة للغميل ٠‏ ويمكن أيضا ان: توصف: بانها السواد 
الخام مثل : البترول:. الحديد ١‏ القمح (مع ملاحظة أن أسعار هذه الخامات 
تميل للتغيبر على أساس يومي ؛ بناء على حالتي العرض والطلب لها). 
(؟)_التكلفة : 2051© 
واحيانا يطلق عليها التضْحية ١‏ ومن أمثلتها : تكلفة الإنتاج ٠‏ تكلفة 
البيع » تكلقة الشراء ١‏ وانتكاليف الاجتماعية, 
() القناة ؛ اع مفطان 
وهي تتعلق بتدفق وانسياب السلعة ء وتعرف أبضًا بقنوات التسويق. 
(5) الاتصال : 05 معاد» دورو 
ويقصد بها الاتصالات التسويقية وليس فقط مجرد تنشيط المبيعات. 
(3) المنشاأة : ه110م01مو © 
وتعد المنظمة أو المنشاة .هي كلب التركيز بالنسبة لحروف 9" 
الأربعة الأولى. وعلينا هنا أن نلاحظ أن العميل كان هو قلب التركيز في 
المنهج التقليدي للمزيج التبويقي و'ط4 . 
(5) العميل : ع1 ناكمو 0 
حيث يثم التركيز هنا عند دراسة العميل على ها بلي ؛ 


حاجات الميل: 26605 رغبات العميل:_ 52145 
التأمين ؛ جا زورعء5 تعليم العميل ؛ 1:10+214101 


272( الظر وف المحيطة 11115 تربره ) 
وهي مجموعه العوامل المحيطة بالعملية التسويقية ٠‏ ولا اتخضدم 
لسيطرة المنظمه. 
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التسويق وبناء علافات تبادل مشبعة : جع مذ8 595 81135 وصناععا 112 
وم لطعم م تاداع !]1 ععموطدعي_1 
يشترك الأفراذ والمنظسات في التسويق لتسهيل التبادلات ٠.‏ حيث يتم تقديم 
أو نقل السلع؛ أو الخدمات؛ أو الأفكار في مقابل الحصول على شيء ذو قيمة , 
وبالتالي فإن أي منتج (سلعة: أو خدمة؛ أو حتى.فكرة ) من الممكن أن 
يدخل ضمن عملية تبادل تسويقي ١‏ مع إفتراض اسناسي يتمثل في أن الأفراد 
والمنلمات يتوقعون الحصول غلى مئفعة تزيد عن التكاليف والتشحياث المتحملة . 
ومن ثم فإنه لكي بحدث التبادل فلابد من توافر أربعة شروطء هي : 
الأول: إشتراك إثنين او أكثر من الأفراد؛ أو المنظمات: أو المجموعات وكل متهم 
يمتلك شينا ذو 
قيمة ويرغب فيه ٠٠‏ أو يريده الطرف الآخر . 
الثاني: يجب أن يقدم التبادل منفهة أو إشباعا لكلا الطرفين المشتركين في العملية. 
الثالث: يجب أن يثق كل طرف في مفهوم " شيء ذو قيمة " الذي يمتلكه الطرف 
الآخر . 
الرابع: لبناع الثقة يجب أن يقايل النبادل التوقعات . 
ويوضح الشكل رقم )١(‏ عملية التبادل ١‏ حيث يشير إتجاه الأسهم إلى أن كل طرف 
يمتلك شينأ ذو قيمة ليتبادله مع الطرف الآخر . 


شكل رفم )١1(.‏ 
التبادل بين المشئري. والهادع 
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وليس من الضروري أن 'يحدث التبادل يسبب وجود هذه الشروط ٠‏ فقد 
تحدث الأتشطة الثسويقية حتى .يدون وجود عملية او بيع حقيقي , أي انه عندما 
يحدث التبادل فإن المنتجات يتم متاجرتها مقابل منتجات اخرى أو موارد هالبة . 

ويجب أن: تحاول انشطة التسويق خلق وتغظيم علاقات تبادل مشبعة . 
ولتحقيق علاقة تباذل مشبعة يجبا أن يشبع الغملاء بالسلعة. الخدمة:؛ أو الفكرة التي 
يحصلون عليها . ويجب أن يشبع البائعون بالقيمة المالية أو أي شيء آخر ذو قيمة 
يتم الحصول عليه. 

وعندما يكون العميل غير مشبغ فإنه يفقد الثقة قي العلاقة ٠‏ ومن ثم يبحث 
أحيانا عن منظمات أو منتجات. بديلة . 

إن تسويق علاقات إيجابية مع العملاء يعد هدفا وي ماني وج 
مرووو و د ا مر جل ومفيدة لكلا 


تباذلات أكثر إشباعا '' . 

ويعتمد تسويق العلاقات باستمرارعلى درجة إعتماد العملاء على المنشاة . 
فكلما زأدت ثقة العملاء فيها + كلما زادت درجة فهم المنظمة لاحتياجات العملاء . 

إن المسوقين الناجحين هم الذين يستجيبون لإحتياجات العملاء. ويكافحوا 
من.اجل زيادة القبمة للمشترين عبر الوقت , وقد أصبح هذا التداخل: - اخيرا - يمثل 
علاقة ضارمة أو قوية تسمخ بالتعاون والإعتماد المتبادل . 
حدوث التسبويق في بيئة ديناميكية :3 أ ونناء06) عملاععا 013 
1811 0 “15111 تله ونان[ 

لا تحدث أنشطة التسويق في فراغ . حيث تحتوي بيئة التسويق على قوى 

تنافسية ٠‏ وإقتصادية ١‏ وسياسية + وتنظيمية وتشريعية ٠‏ وتكنولوجية ٠١‏ وثقافية . 
وإجتداعية ( راجع الشكل رقم * ) . 

إن اتأثيرات هذه القوى على كل.من المشترين والبائعين من. الممكن أن 
يكؤن من الصعب التنبؤ بها ١‏ كما أنها قد تخلق تهديدات للمسوقين + ومن الممكن 
أيضا أن تولد فرصا للمنتجات الجديدة وطرقا جديدة للوصول إلى العملاء . 

إن قوى البيئة التسويقية تؤثر على قدرة المسوق لتسهيل: التباالات بثلاث 
طرق عامة هي: 
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الأولى: التأثير على العملاء من خلال التاثير على انماط حياتهم ٠‏ ومستويات 

معيشتهم والتفضيلات والإحثياجات للمنتجات , 

وحيث يحاول مدير التسويق تطوير وتعديل: المزيج التنويقي لإشباع 
العملاء » فإن تأثيرات قوى البينة على العملاء يكون لها أيضا تأثير غير مياشر 
على عناصر المزيج التسويقي . 
الثانية: تساعد قوى البيئة التسويقية في تحديد إمكانية وكيفية أداء مدير التسويق 
الثالثة: قد تؤثر قوى البينة على قرارات وافعال مدير التسويق عن طريق التأثير 

على ردود افعال المشترين للمزيج التسويفي للمنظمة . 

ومن الممكن ان تتفير قؤى البيئة التسويقية بسرعة وبصورة مؤثرة , 
ويعتبر هذا أحد الأسباب التي تجعل التسويق مجالا شيقا ؛ يحنوي على عنضر 
التحدي . ولأن هذه القوى مرتبطة جدا ببعضها البعض ؛ فإن التغيبرات في إحداها فد 
تؤدي إلى حدوث تغيرات في الأخرى . 

وبالرغم من ان هذه التفيرات في بيئة التنسويق تنتعم حالة من عدم التاكد 
للمسوقين وقد تضر بالجهود التسويقية في بعض الأوقات ؛ إلا انه من الممكن ايضا 
ان تودي إلى خلق فرص جديدة , 

وعلى المسوقين أن ينتبهوا للتغيرات في قوى البيئة حتى يمكنهم التعديل 
طبقا لهذه التغيرات والتأثير فيها ؛ ويمكنئهم ايضا استغلال وإستثمار الفرص الناتجة 
عن هذه التغيرات. 

وتمثل عناصر المزيج التسويقي "المنئج: التوزيع؛» الترويج: التسعير...,!' 
العوامل الثي تستطيع المنظعة التحكم فيها ؛ بينما تكون قوى البيدة أقل قابلية لهذا 
التحكم , 


وبالرغم من معرفة المسوقين بأنهم لا يستطيغون التنبؤ بالتغيرات في بينة 
التسويق بحالة من التأكد التام ؛ إلا أنهم يجِنٍ أن يخططوا لها , 


تَرْضيح مفهوم التسويق : 
قد تكون بعض الشركات مشهورة بنجاحها في الاستثمار العقاري ٠‏ أو بناء 

المضانع + وتجهيزها جيدا بالآلات والأفراد ٠‏ ثم تصنيع المنتج الذي يرى خبراؤها 
أن المشتريى يحتاجه , ومع ذلك فإن هذه الشركات تفشل بإستمرار في جذب العملاء 
بالمنتجات التي تعرضها لأنهم يغرفون عملهم على أنه "ضنع المنتج " وليس 
"مساعدة العملاء في إشباع حاجاتهم ورغباتهم'". 

بالنسبة لمفهوم التسويق ؛ يجب أن تحاول المنظمة تقديم المنتجات المي 
تشبع حاجات العملاء من خلال مجموعة من الأنشطة المتناسقة والتي تمكن المنظمة 
أيضًا من تحقيق أهدافها . 

ويعتبر إشباع العميل نقطة التركيز الأساسي في مفهوم التسويق . 

ولتطبيق مفهوم التسويق يجب أن تكافح العنظمة من أجل تطبيق ما يعرف 
بان العميل هو نقطة البداية ونقطة النهاية + ويتأتى ذلك من خلال تحديد ما الذي 
يريده العملاع ؛ واستخدام هذه المعلومات لخلق منتجات تحقق الإشباع لحاجاث 
الغملاء ؛ وتركز على تخليل: العميل . وتحليل المنافس ٠‏ وتحقيق التكامل لكل موارد 
المنشاة حتى تكون قادرة على تقديم المنفعة والإشباع للعميل ؛ بالإضافة إلى تحقيق 
القيمة والأرباح طويلة الأجل ؛ كما يجب أن تستمر المنظمة في تغيير + وتكبيفا . 
وتطوير. منتجاتها لتستطيع مسايرة التفيرات في حاجات ورغبات واذواق وتوقعات 
العملاع , 

ولا بعد مفهوم التسويق تهريفا ثانيا للنسويق . بل هو فلسفة إدارة ترشند كل 
الأنقطة في المنظمة, وتوشر هذه الفلسفة في.كل: الأنشطة التنظيمية .,وليس ققّط 
انشطة التسويق , حيث يجب أن يعمل كل من اقسام الإنتاج ؛ والتمويل ؛ والنحاسبة 
٠‏ والموارد البشرية ١‏ والتسويق مغ بعضهم البعض بتكامل وتناسق ودون تعارض 
فِي المصالج والتوجهات . 


إن هشهوم التسويق ليس أفلسفة خيرية تهدف إلى مساعدة العملاء على 
| | 6 م 


شيل 


فالمنظمة التي تستخدم مفهوم التسويق لا يجب ان تشبع فقط افداف 
عملالها : ولكن بتعين عليها أيضا أن تسعى لتحقيق أهدافها هي وإلالن تستطيغ أن 
تبقى في مجال العمل طويلا , 

وفد تتعلق الأهداف العامة المنظمة بزيادة الأرياح ٠‏ |والحصة السوقية ؛ أو 
المبيعات ؛ أو جميع هذه المجموعات الثلات . 

ويوضح مفهوم التسعويق أن المنظمة يمكنها تحقيق هذه الأهداف بان تكؤن 
المنظمة موجهة بالعميل . ومن المهم ان ياخذ المسوقون في إعتبارهم الإحتياجات 
طويلة الأجل للمجتمع وليس فقط الإحتباجات الحالية لعملانها , 


تطور مفهرم التسؤزيق: ‏ +مععتده © ودنام اءره]/ا 116 كن ومناساوجع 


فد يبدو مفهوم النسويق طريقة واضخة ومقبولة لإدارة العمل. ومع ذلك؛ 
فلا يعتقد رجال الأعمال ذائما أن افضل طريقة لتحقيق المبيعات ؛ والفؤائد. سي 
إرضاء الغميل. ومن أحد الأمثلة المشهورة هو فلسفة التسويق الخاصة بالسيارات 
والتى تبناها (هنذرى فورد) فى أوادل سنة ١5٠١‏ حين قال؛ ” يستطيع أي عميل 
استلاك سيارة ( فورد ) بأي لون يريده طائمأ كان هو اللون الأسود '" . 

وقد أشات فلسفة مفهوم التسويق فى العصر الثالث الهام من تاريخ العسل 
والذي سبقه عصر الإنتاج وعصر المبيعات. ومن المدفش ؛ أنه بعد حوالى ما يزيد 
على نصف فرن من بدء عصر التسويق. فإن العديد من منظفات الأعمال بدات في 


تبنى مفهوم التسويق الآن فقط, 
وفيما يلي «سارة موجزة إلى تطور مفهوم التسؤيق في العصور المخثلفة: 
التوجه بالانتاج: 0 فكاع ز0) موق سرلوع6 11 


كانت الثورة الصناعية في اشدها في الولايات المتحدة الأمريكية أثناء 
النصمه الثاني. من القرن التاسه عشر .خيت أدت الكهرباء ٠‏ والنقل الحديدي . 
وتقسيح العمل ٠.‏ وخطوط التجميع؛ والمواد الخام أدث كلها إلى إمكانية إنتاج منتجات 
بكقاءة أكثر.. وضع ظهور التكنولوجيا الجديدة والطرق المستحدثة في إستخدام العمل 
٠‏ تدفقت المنتجات إلى السوق ؛ بحيث اصيح الطلب على السلع المضنوعة قويا . 


(١)التوجه‏ بالمبيعات : قمع 01 غ531 116' 
وابتداء من منتصف عشريئيات القرن الماضي إلى أوالل خمسينياته كانت 
النظزة إلى المبيعات من قبل رجل الأعمال:على أنها الطرق الأساسية لزيادة الأرباح 
. وشهدت هذه الفتزة مرحئة التوجه بالمبيعات ,. حيث صدق رجال الأعمال أن أشم 
الأنشطة التسويقية هي البيع الشخصي ٠‏ والإعلان ٠‏ والتوزيع , 
؟) التوجه بالتسويق * 10 اسع 011 عطاع 11211 ع1 
وفي هذه المرحلة وجدت منظمات الأعمال أنه يتعين عليها أن تقوم أولا بتحديد.ما 
يريده: العملاء : ثم تقوم بإنتاجه ؛ بدلا من أن تصئع العنتجات أؤلا ثم تحاول إقناع 
العملاء انهم يحتاجون فهذه المنتجات: ( كما كان الحال خلال مرحلة التوجة 
بالمييعات). 
وهنا أصبحت الإدارة العليا ء» ومديرو التسويق ٠‏ وغيرهم من المديرين 
بالمنظمة : والعملاء أصبحوا جميغا يمثلون أهمية كبيرة في تطوير وتنفيذ التوجه 
بالتسويق , حيث اصبح من المتعين أن ينواصل هديرو كافة وظائف المنظمة - غير 
التسويق - مع مديري التسويق فيتشاركوا المعلومات الهامة لفهم العميل وسبل 
تلبية حاجاته ورغباته وفق توقعاته . 
إنطلاقا من أن التوجه بالتسويق يعني أن تكون المنظلمة قادرة على 
الإستجابة لحاجات ورغبات العملاء التي تتغير بإاستمرار . 
تطببيق مشهوم التسويق :. اررععمة© ممتاععام سا8 عط ممؤمامء دمعامس]1 
احيانا تبدو الأفكار الفلسفية جيدة ٠‏ ومحتملة التطبيق غلى الورق .. إلا أن 
ذلك لا يعني أنه يمكن تطبيقها في الواقع العملي بسهولة , ولذا فإنه.يتعين عليئنا 
لنطبيق مفهوم التسويق أن تقبل المنظمة الموجهة بالتسويق بعض الشروط العامة : 
وان تتعرف وتتعامل مع مشاكل متنوعة . ونتيجة لذلك فإن مفهوم التسويق لم يتم 
فبوله بصورة تامة في كل المنظمات العريية إلى الآن. 


وبادئ ذي :بدء يجما أن تقوم المنظمة بإنشاء نظام معلومات لإكتشاف 


حاجات ورغيات العملاء الحقيقية ؛ ثم إستخدام هذه الععلومات لخلق. منتجات 
مشبعة 


١ ارلا‎ 


والتحقيق أهداف العملاء ؛ وأهداف المنظمة ايضا ٠‏ فإنه يجب أن تقوم 
المنظمة بالتنسيق بين كل الأنشطة وهذا قد يتظلب إعادة هيكلة العمليات الداخلية . 
والأهداف العامة لواحد او اكثز من اقسام المنظمة . 

ولذا فإن تطبيق مفهوم التسويق لا يتطلب دعم الإدارة العليا فقط ولكن دعم 
العديرين في كل المستويات . 

وحتى عندما يتم توفير الظروف الأساسية لوؤضع نظام معلومات وإغادة 
تنظيم العتشأة: ذلن تعمل طريقة التسويق الجديدة فى المنظمة بشكل جيد للإعتبارات 
التالية: 
)١(‏ توجد حدود لمقدرة المنظمة على إرضاء احتياجات الزبالن لننتج معين, وفى 
اقتصاد الإنتاج الشخم » لاتستطيع أغلب منظمات العمل تصئيع المنتجات لتناسب 
احتياجات كل زبون. 
(؟) وبالرغم من أن العنشاة قد تحاول معرفة ما يحتاجه الزبائن: فإنها فد لا تستطيع 
ذلك ٠‏ وعندما تحدد المئظمة بشكل صحيح احتياجات الزيائن؛ فغالبا ما يكون انامها 
وقت عضيب لتطوير منتج قد يرضى تلك الاحتياجات. إن العديد من الشركات تصرف 
الكثير من. المال والوقت لتبحث احئياجات الزباتن؛ ومع ذنك لاتزال تصنع بعض 
المنتجات التى لاتباع جيدا. 
() وعندما تحاول المئشأة إرضاء كسم خاض من السوق ١‏ فإنها تقوم بذلك على 
حساب بعطن الأقسام الأخرى ٠‏ وبكل تأكبد فقد مرت الحكومة ومنظفات الأعمال 
بهذة المشكلة. 
[4) وقد يواجه المنظمة صعوبة الحفاظ على معنويات الموظفين أثّناء أى إعادة 
تكوين قد يكون مطلوبا لجسغ تنظيم نشاطات الأفسام المختلفة . وقد توضح الادارة 
أسباب التغيرات العديدة وتؤاصل حماسها لمفهوم التسنويق, 


التسوريق المرجه بالقيفه : عوقع :ةا دع 1و1 

يجب أن تطور المنظمات المزيج التسؤيفي الذي يخلق أو يقدم قيمة لعملائها . وتعبر 

القيمة عن التقييم الموضوعي للمنافع التي يحصل عليه العميل بالنسية للتكاتيف 

العتحملة لتحصضول على المندج . ١‏ القيمة للعميل - : 
لتكاليف التى يتحملها العميل ) . 
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وهنا يتعين علينا آن. تلاحظ أن العمنية التي يستخدمها الناس افي تحديد 
القيمة ليست علمية بدرجة كبيرةٌ جيتث يفيم الناس أهمية المنتجات معتمدين على 
توقعاتهم الشخصية وخبراتهم السابقة . 

وعلى ذلك فقد تساعد الأتشطة الترويجية في خلق الصورة والمظهر الذي 
يهتم به العملاء في تقبيمهم لقيمة العنتج , وبالتالي فإن تطوير إستراتيجية تسويق 
قعالة تتطلب .فهم حاجات ورغبات العملاء .وتصميم. المزيج التسؤيقي لإشباعها 


وتقديم القيمة التي يزيدونها . 
إدارة التسؤيق: أدع دء عم صح 1خ عسماععا ه831 


هي عملية تخطيط ؛ وتنظيعم ؛ وتنفيذ ؛ ومتابعة الآأنشطة التسويقية لتسهيل 
حدوث التبادلات بكئاءة وفعالية . وتمثل الكفاءة والفعالية أبعادا شامكه في. هذا 
التعريف . 

ريعبر التخطيط عن عملية منظمة لتقييم الفرض:والموارد ؛ وتحديد أهداف 
التسويق ؛ وتطوير إستراتيجبته ؛ وخطط التنفيذ والمتابعة , 
بينما يتضمن تنظيم الأنشطة التسويقية تطوير الهيكل الداخلي لوحدة التسويق ٠‏ 
حيث يعتبر الهيكل هو المفتاح الموجه لانشطة التسويق . 

ؤينتج التنفبذ المنامبب .للخطط التسويقية عن التناسق بين. الأتشطة 
التصويقبة . وتحفيز فريق التسويق ؛ والإتصال الفعال داخل الوحدة . 
ويجب أن يسمح نظام الإتصالات في المنظمة بان يظل مديرو التسويق على إتصال 
دائم وفعال مع الادارة العليا ٠‏ والمديرين في المناطق الوظيفية الأخرى /داخل 
المنظعة ٠‏ والأشخاص المشتركين في الأنشظة التسويقية داخل وخارج المنظمة . 

وتتكون عملبة متابعة التسويق من بناء معايير اللأداعء ٠‏ وهقارنة الأداع 
الحقيقي. أى الفعلي مع المعايير الموضوعة ؛ وتخفيض الاختلاف بين الأداء 
المرغوب فيه والآداء الفعلي . 


وبوضج الشكل رقم )١5(‏ أليات إدارة النشاط التسويقي 


اقيم 


١ ا‎ ١ 
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الشكل رقم [* ١‏ 
آليات اذارة اننشناط التسويى 
آهمبه التسويق في اقتصادنا العالمي : 


لاتص مهمع 1 أدطه!6 عنام صا كتنقع 11 أة ععمم "نمم س1 عن 
توضح عملية تعريف التسويق . ومناقشة أنشظته بعذر الأسباب لدراسة 


التسويق في عالمنا الكالي, وفي هذا الجرّء سنحاؤل أن ثلقي نظرة حوى كيفية تأثير 
اللسويق على الأفراد ودؤزهد في إقتصادنا العالمي, 
١‏ يَتصفَن التسوية نسبة كبيرةٌ من إنفاق العميل: 


إن انشطة التسويق اللازمة لثقديم السلع والخذماث المشبعة تكلف انسبة كبيرة 


من إثفاق العميل ..حيث أن حوالي أنصف ثمز الشراء الذي بدفعه المشترري يذهب 
1 ' لد . : 
1 أصبح التسويق يطبق في كل المنظمات ؛ 


يقذم مجال التسويق العديد من فرض العمل .الشيقة والمثيرة في جميع الحاء 
العالم متل: البيعالشخصي . والاعلان . والئعبنة : والنقل ٠‏ والتخزيئ ٠.‏ وبحوث 
لتسويق . وتطوم. المنتجاك ..وتجارة الجمئة : وإلنجزنة.. 


"- التسويق عنصر .هام للعمل و الاقتصاد: 
يجب ان تبيع المنظمات منتجاتها لكي تستطيع اليقاء والنمو. و قد 
-- عد الموارد المالية المتولدة من المبيعات في تطوير منتجات ابتكارية . وزحثى 
منظمات غير الهادفة لتحقيق الربح تحتاج ان " تبيع! لكي تستطيع البقاء. 
و تساعد انشطة التسويق في إنتاج الأرباح الضرورية لبس ففط 
ها: الأغمال الفردية ٠‏ ولكن أيضا لصحة المجتمع وبقائه النهائي , 
يمثل التسويق وقود التطور والنمو لمجتمغنا العالمي: 
إن التقدم في التكنولوجياء بالإضافة إلى تقليل الحواجز السياسية : و الإقتصادية 
. و الرغبة العالمية نحو إرتفاع مستوى المعيشة ؛ جعل التسويق عبرالحدود الدولبة 
مدنا مشتركا عند محاكاة النمو الإقتصادي العالمي. 
د تساهم المعرفة التسويقية في تحسين وعي العميل: 
إن دراسه التسويق تسمح لنا بتقييم خيمة . وعبوب انمنتجات بفعالية أكثر , 
ومن ثم نستطيع تحديد آي الجهود التسويقية تحتاج الو تحسين ١.‏ و كيف بمكن 
تحقيق هذا الهدف. 


5 ويؤدي التسويق إلى تحسين مستوى رفاهة العميل والمجتمع ككل: 
حيث أن نجاح نظامنا الإقتصادي يعتمد على المسوقين. الذين تشجع قيمهم 
علاقات الثقة ٠‏ والتعاون ٠‏ وبحيبث يعامل العملاء باحترام,. 


الفصل العاشر 
أدارة المسنج 


ايم ممه حبر -غ06م 


0 
١‏ إدارة المتتج :و العلامة التجازية نمثل أهم (| 
مسنوابات. مدير التسريق من يين قائسة : 
للد مر فيد 0 

: بع سكيس ١‏ لح 
١‏ أهكافب م 


1 
1 


أبعن الاتقهاء مر دن ائلة الفضال قو 
925 ْ عل 
١‏ التعرف على منهوم العنئج 
١‏ نت .ال أك المقصو : يمز يع العنت» . و خخ المنتك- 
و 1 - - ب : - 4 - جِ١"‏ 
| 5 التمييز بين سراحل ذورة حياه المننج, 


د  -‏ معرله العدصير التكميلية قي مههر د المننج. 


المتئج هو عاض متغو .سوم أني منج التويق .- راد كانت منتجات المتساذ 
لا نروة لرغبات المستيكين و تا تبي احتباجائهد نضطر المنثاة الى لير 
عروضها ومنتجاتها لتفووى على الننافسة وتبقى علر فيد الحياة ومن الاهية كد 
ال نعرف ان تظوير ام منتج. ماجج بتطلب معرفة مفاهيم التسويق والملتت 
الاساسيه. 


وفيسما يلي سنتعرف علر العفاهيم التي تساعدنا على توضيج : 
ما المنتج وما هي نظر: المستهلكيز لهدا انمنتج؟ 
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كضا يشبين * 
مفاشم ه : بت المنتج ؛ وخط العنتج كمقدمة للتخطيط للمنتج 
كما سنتتاول أبضا: 
دراحل دورد حياة المنتج 
وتتطب كل مرحنه: من هذه المراحل - بشكل عام -:سنراليجيه معينه 
لنتسويق وان تغمل داخز بيذة تلافسية مخددة و لها أنماط الربخ والمبيعات الخاصة 


بها . 
و سنوضح آيصا : 
بعص الصفات الأخرم المتعلقة بالمنتج. 

مشا شديح شامة: 
ما المننعم؟ وما هي نظرة المشترى ل»«؟ 
هو إى شيء مفضل او غير مفضل يحصسز عنيه المشترى 
الغنئح زيجا معقدا من السمات الملموسة والمعسوسة ويشتمل على فوا ومنائع 
اجشاعية ونفسية. 

ويمكن ان يكون المنتج عبارة عن سنغة . اواخدمة أو فكرة :و سن الممكن ان 
يغطى هذا انتعريفا خدمات الدعم 6 
والصيالة ... الث 


٠‏ السئعة.:هى كيان ملموس مثل صرق امن قضع الشوكولاته أو شبريط 
فيديق, 
ه. الدمة : وفي أمر مخسوس يقمه اتخصر البشري او الألني انصالة 
اتمستفيد من هذه الخدمه. 
الفكرة :وهي مفاهيم او فلملفات ان مُخبلات او قضابا توفز الحافزٌ التفسر 
لحل مشكلة أو تعديل.البيكه. 
وعندما يقبل المشترى على شراء المنتع غانه يشترى هذا العنتج لما يدؤد ب» 
علبه من النفع وإشباع الرغبات ؛ فالسبيارة اترياضبة تشترى لما تقدمه للمشترو 
من منعه وآثارة وليسن لغرض النقل ففط . فالمنتجات تشترءى أساسا لاشباع الرغبات 
وسد اتحاجات 


- 


١ خط‎ 


تصئيف المنتجات: 
هناك صفات للمنتجات بشكل عام + وتندرج المنتجات تحت أي منها. فهناك 
المنتجات التي تشترى لاشباع رغبات شخصية واختياجات عائلية . وتسعى منتجات 
المستهلك وهناك منتجات اخرى تسنخدم في المصانف في عسليات التشفيل والتصنيع 
وتسمى مذنجات صناعيه. 
وعتالد - علر أآية حال - بعض المنتجات تندرج تحت الصئفين مثل 
المضابيج الكهربائية مثلا. فالمضباح يمكن أن يستخدم على المستوى الشخصي في 
المنزل مثلا ويك ان يستخدم على المستوى الضئاعي لاضاءة المصائع لتتمكن من 
الانتاج, 
وترجه افمبة تصنيف المنتجات: والسبب في 'تصنيقها إلى السرقق 
المستهدذف بهد:"المنشجات ويؤثر التصنيف على التوزيه والترويج وقرارات تسغفير 
وفيف َي نوضع الأنواع المختلفة التى تندرج تحت هدين الصنفين: 
السلع الاستيلاكية: 
تنقسم السنه الاستهلاكية إلى اربعة أصناف: 
١‏ .سلع الاستقزاب 
؟ .سلع التسوق (معضرة) 
*1 .آلسلء انخاصة 
4 ,سلع ليس عليهَا ظلب, 


ويعتمد هذا التقفسيم على الصفات العامة لسنوكياث الشراءً عند المستّهلك 
ودالما اما يفكر ‏ جَال التسويق فيما يتعلق بسلوكيات الشناء العامة عند المستهلكين 
عدما بقبنون عنى شراء منتج سعين وعلاوة على نلك فشهم يدركون أن المنتج 
الصحبح يمكدن ان يحدد فقط على ضوء اعتبار السوق الذي تنوي المنشأة أن 
تمشيدقه بمنتجدت بو غند انتغرض دده الأصثاف الاريعة يجب التنظر اليهم وهذه 
الفقرة في أذهاك. 
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١‏ مسطع الاستقراب: 

وهي سلع غير مرتفعة الثمن ويتكرر شراؤها ا 
أفل مجهؤد للشراء .ويتم تسؤيق. هذا الصنف هن المنتجات عنادة عن طريق 
التجزلة . وللتغليف دور مهم في التسويق وتتراوح هذه المنتجات من الخبز 
والمشروباث القازية والاطعمة حتى تصل الى البنزين والجراند. 
! -سلع التسوق (فعمرة) 

رهي ,متتجات يتم التتيارها والتقثير في شرانها بشكل اكثر مما بحدث عند 
شراء سلع الاستفراب . فالمستهلك يبدل جبدا أكبر في التفكير والتخعيط واتسويق 
لشراء هذه المنتجات . ومن امثلة هذد السلع + الأجهزة ؛ والأثاث - السجو هرات . 
والسيازات + والذراجآت ٠‏ والقاميرات ... الغ 

ويتم تسويق :هذه المنتجات عير طافذ تجزبة أقل عدد' م اسائد التجزله 
لخاصة بسلع الاستقراب وتتطلب تخصيض ببالغ كبيرة من المال “علانات #البيع 
الشخضصي . وتطلب تقديم خدمة جيدة للزبون مثل التركيب قطع الغيا. , الاصلاح, 
* _السلع الخاصة: 

واهي منتجات ليا ضفات خاضة وفزيدة . ويبدز السحلبك حب كبيرا و 
التخطيط لشراء. هذه المنتجاث والحصون عنيها . ومن امثلة هذد الم لدحه 3ريدة 
لفنان عالمي ٠‏ او ساعة معصم كارتير 1 
ويتم.توزيع هذه المنتجات هن خلال منافذ تجزئة محدودة فر عددد ندر جاص مع 
الصسفات الفريدة الني نتميرّ بها هذد المنتجات. 
+ ملع ليس, عليه طلب: 

واهى هنتجات تنترى عنده” تكون اهناك حاجة لحل منكتة نحث فجاة ؛ أو 
عندما يكون هناك حملة نشطة لجعها' . ولا يفكن المستيلك فى ها :. انه بشكل 
منتظم .ومن أمثله ذلك فظو غيار السياراث.. والموسوعات القانسية 

وتحتاج 'هذد السلع إلى بيع شخضي نشط يهدف الى توعية !ا.ستيلك بغائدة 
المنتج التي تَهود عليه. 
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السلع الصناعية: 
وهي منتجات بتم شراؤها لنحقيق أهداف تصنيعبة معيثة , وهناك سبعة 
أصناف للمنتجات الصناعية: 
١‏ .العواد الخام. 
؟' +المهدات الرئيسية. 
* _المعدات التكمبلية. 
-الاجزاء التجميغية. 
2 سوال الانداج, 
5 -الامدادات الممستهبلكة. 
٠+‏ _الخسات انضنتاعية. 


وفيما بلر نلعرض تعريفا لكل صنف من هذه الآصئاف السبعة. 
١‏ -المواد الخام: 

دهي المواد الأساسية التي تصبح جزءا من منتجات مادية ويثم بيعها عادة 
بكميات ضخمة حسب الدرجة والنوعية والصفات مثل الكيساريات والسواد الزراعيه 
والمعادن, 
" -المعداث الرئيسية: 

ا التي تستخده في الانشاج ويتطلب شراوها 
النريد من الجيد واتخاد قراوز على أعلى ننتوى في الإدارة . ويصاحب هذه 
المنتجاث نوئير الخدسات والتركيب والتذريب رقطع الغغار والاصلاح والصيانة كما 
أن عملية الشراء تحتاج الى دعم ماني. 
* الميعدت اتكسيليه, 

زهر عدد ومعدات تستخدم لاسناد عسايه الانتاج ٠‏ أو أنشطة مكثيبة ولكنها 
لا تصبح جرء ماديا مين كيان المنتج النبائي مثل برامج الحاسوب وااجهرة 
الخاصرب .والات الطباعة ومحكركات _..رلدات: الطانة والآلات الحاسبة ,.. الخ, 
-الأجزاء التجمييه: 

زهر .جزاء نضبع مدمجة في السنج المادي وقد تكون اجزاء سابقة 
التصنيع وخاهزة للتجميع او منتجائ تحناح اتر شيل من المعالجة قبل اللجيع على 


سبيل المثال مفاتيح الكهرباء . والمسامير . والبراغي . و مكونات الحاسب الألي 
ويتم شراء هذه البنود حسب مواصفاتها ومستويات تصلبعها وجودة إنتاجها 
وتعتمد صناعات التجميع مثل تجميع السيارات على هذا الصنف من المنتجات 
الصناعية. 
2ه مواد الإنشاج: 
وهي مواد تستخدم مباشرة في عملية التاج منتجات أخرى وهي تختلف عن 
الأجزاء التجميعية وهي غير جاهزة للتصنيع. 
5 -الإمدادات المستهلكة: 
وهشي امدادات تسهل من عملية الانتاج وعمنيه انتشفيل .ولكنها لا نضصبع 
جرَءً! من المنتج النهاني مثل الورق والأقلام والأضباغ ... الث 
_الخدمات الضناعيه: 
وهي المنتجات الملموسة التي تمستخدمها هينات عليا في عمليات التشغيل 
وتشتمل عشى الإدارة المانية ٠‏ والقانوئية ١‏ وأبحاث التسويق ؛ وتشفيل وبرمجة 
الحاسب الآلي ؛:وخدمات الرعاية ٠‏ والطباعة. 
المستويات الثلاثة للمنتج: 
هناك ثلانّه مسئويات للمنتج: 
1 سجوهر المندج: 
وهو مستؤى المنتج انذي يقدم للمستهلك الفلدة او الخدمة الجوهرية 
الحقيقيه التي بنوفعها من هذا المنتج. 
” -الشكل القعني للمنتج: 
وضي الصفات والقندرات انتي تقدم عن خلال هذا انمنتج الجودة ..وقدرة 
التحمل. والشفليف . والتضعيم . وامح العلانة التجارية. 
" -الجوانب المعززة للمنتم؛ 
وهي جوانب. مسائده خاصة بالمنئج وتشتمل على خدمة. المستهلك 
والضنمان وانتسنيم والتركيب الشخصي وخدمات ما يعد البيع, 
وعنى سبيل المثال فعندما تشترى سيارة مرسيدس بلاشمادة الف جنيه فإنك 
تشير بها لما هو معنوم: عن فوة ادادها وتصميمها . ولكز سسرعة التسليم وطريثقة 
الدفع وخدمات ما بعد البيع وتوقير الصبانة وقطع الغيار وكل ذلك يؤثر مباشرة في 


١ خا‎ 


مدئ ملائمة ؛ وشراع هذا المنتج ٠‏ والفائدة الجوهرية من هذا المنتج هو:شراء 
سيارة تعود بالنفع على المستهلك في تسهيل عملية التنقل والتنزه له ولآأسرته :أها 
الشكل الفعلي فهو الصفات والقدرات والجودة والتصميم ؛ والجوانب المعززة هي 
أسئوب الدفع والضمان وتوفير قطع الغيار وصيانة ما بعد البيع, 


ويوضح الشكل رقم )١5(‏ هذه المستويات الثلاثة للمنتج. 
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شكل رفم 5 1) 
المسثويات اآثلاثة للمتتم 


1 غعتكورة م ا)وولاء يامو مانا كن ووسكة )مولن رم أكرومل ل سرع اوكا نعم مبرجة 
2002 لقغسقيع وأناضسه لأفصغنما 


خط المنتج ومريج المنتجات: 

يجب على المسئولين عن التسويق ان يفهموا العلاقة بين جميع منتجات شركتهم أو 
مصتعهم ؛ وما إذا كان عليهم تنسيق تسويق المجموعة الكلية لهذه المنتجات 
وسوف تساعد المفاهيم التالية على وصف العلاقة بين منتجات المنشاة الواحدة أو 


المصنع الواحد. 
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منتج فردى : 

مفردة منتجات الملشاة وهؤ نسخة محددة لمنتج يمكن تخضيصها كصنف متميز بيئ 
بافي منتجات المنشاة . على سبيل المثال شوكولاتة الحليب من بين منتجات شركة 
كادبورى. 

خط المنتج : 

وتشتمل على مجموعه من المنتجات الفردية التى ترتبط ببعضها البعض بعلاقة 
وثلبقة والتي تعتبر كوحدة واحدة بسبب اعتبارات تسويفية وفنية واستهلاكية . على 
سبيل المثل كل منتجات شركة كاديوري من الشوكولاتة تشكل مجموعة واهدة من 
منتجاتها ذات العلاقة أو بمعنى آخز تشكل خُطا واحدا من خطوط منتجاتها. 

مرييج المنتجات : 

وهو مركب من مجموعة منتجات توفرها شركة واحندة للمستهلكين. مثل جميء 
منتجات الرعاية الشخصية والمنظفات ومساحيق الفسيل + ويقاس عمق مزيج 
المنتج بعدد المنتجات المختلفة التي يقدمها كل خط هن خطوط المنتج ويقاس عرض 
مزيج المنتج بعدد خطوط المنتج التي تقدمهاالمتشاأة . 

ويوضح الشكل رفم )١1(‏ عرض مزيج المنتج وعمق كل خط من خطوط المنتج 
لمنتجات مختارة من منتجات إحدى شركات: المنتجات الغذائية العالمية. 

حد المتافسة: 

يجب ان. يهدف التسويق إلى إرضاء الزبائن ويتطلب هذا الهدف فهم متطلبات جوهر 
المنتج » ويعتمد ذلك على تُخديد عتاصر الملاءمة لصفات الشكل الفعلى المعتوقعة 
للمنئج مع عدم إغفال اهمية الجؤانب المعززة للمنتج من خدمات الزبائن والضسان 
والتسليم والائتمان والأفراد والتركيب ؛ خدمات إسناد مآ بعد البيع. 


شكل رفم (11) 
مزيج المننج ؛ و عمق كل خط من خعلوط المتنع 


الصفة المميز ة: 
هي المطلب الذي يرغب الزبالن المستهدفون توافرها في المنتج. والصفة المميزة 
هي صفه تتوافر في المنئج أو النوع التجاري ويرغبها الزبائن المستهدفين بشكل 
كبير ولا تشوفر في الوقت الحالي في منتجات الشركات المنافسة .ومن الصضعوبة 
تحديد هذه الصفة المميزة على المدى المتوسط لأن المنافسين يقلدون المنتجات 
بشكل دقيق ١‏ ولا يظهر الفرق .والصفة المميزة إلا على المدى البعيد : ورغم ذلك فإن 
الضصفة المعيزة توفر لنا بالفعل حد العنافسه, 
ونخلص.مماآ سبق إلى ان: 
ت. المنتج هو كل شئ مفضل أوغير مفضل يتم الحخصول عليه في مقابل؛ 
ت. وهو تركيبة معقدة من سمات ملموسة ومحسوسة تشتمل على فؤائد 
ومنافع اجتماعية ونفسية؛ 
والمنتج يمكن أن يكون عبارة عن فكرة أو خدمة أو سلعة أو جمع نلهذه 
الأنواغ الثلاثه: 
وغندما تشتزى المستهلك المنتج فإنه يشترى الفوائد والرضا الذي يتوقع 
أن يحققها له هذا المنتج. 


امم 
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دورة حياة المنتج: 
هناك اربغ مراحل رئيسية للمنتج: 

١‏ -تقديم المنتخ في الأسواق 

١‏ نمو المئنتج 

* -نضج المنتج 

4 دبول المنتج 
وتذكر أنئا في البداية غرفنا المنتج على أن له سمات ملموسة ومحسوسة:؛ وقد 
يكون سلعة أو خدمة أو فكرة أو الثلاثة معا. 
ويمكن لأساليب التغليف والتعريف على المنتج ؛ أن تغير أو تساعد في خلق منتجات 
,وكذلك يمكن للعاملين في التسويق تعديل دورات حياة المنتج كسا هو موضح 
بالشكل 57 ,)١‏ 


| مرخلة تقديم المنتج في الأسبواق: 

تبدأ مرحلة تقديم المذئج في دورة حياة المنتج مع اول ظهور للمنتج في 
الأسواق ».عنذما تكون المبيغات صفر وتكون الأرباح سلبية والإيرادات تحت الصفر 
لآن العنتج الجديد مستهدف حالات تطويرية ١‏ وعائدات أولية منخفضة وفي نفس 
الؤقت فإن المنشأة تسشهدف تخصيص نفقات كبيرة عامة للترويج والتوزيع , ومغ 
هرور الوقت يجب أن ترتفع المبيعات سن الصفر وكذلك تنسو الأرياح تدريجيا من 
مرخلة السلبية بسبب الإيرادات الناميه. 

ويعتبر معدل الفشل بالنسية للمنئج الجديد عاليا ويتراوج عن ٠.١‏ إلى ..4 
/ااعتمادا على الصناعة للمنتج , ويجب تعريف الزبالن المحتنلين بعزايا المنتج 
انجديد واستخدامات» وصفاته ولكن هناك ضصعوبات في هذه المرخلة إولها التسويق. 
والمعرفة الفنية بالمنتج ٠‏ والموارد التي تمكن من إطلاق المنتج في السؤق بنجاح 
وتلك أشياع تتوفر لعدد قليل. من المنشسآت. 

الصعوبة الثانية هي أن المنتج الجديد يكون سعره الأولي غالي نسبيا بسيب 
تكاليف التسويق والأبحاث والتطوير وبسبب هذه الصعوبات فإن بعضن المنتجات لا 
تتجاوز مرحلة التقديم. 
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؟ حمرحلة النمو: 

وهي المرحلة التي ترتفع فيها مبيعات المنتج بسرعة وتصل الأرباح إلى ذروتها قبل 
التحول إلى مرحلة النضج . وتعتبر هذه المرحلة ( مرحلة النسى) مرحلة حرجة 
بالنسبة لبقاء المنتج بسبب ردود الفعل التنافسية أشناع هذه المرحلة والني سوف 
تؤْيُر على المدى المتوقع لحياة المنتج. 

وني نهاية مريحله النمق يبدأ منحنى الأربام فلي الاتنحدار كلمان اد غدد المتافسين 
الذين يدخلون السوق م ها يؤدى إلى خفض الأسعار ؛ ويدفع إلى مزيد من الإنفاق 
عنى الحملات الترويجية . وفي اثناء هذه المرحلة تحاول العنشاة تعزيز خصتها ني 
السوق ومواجية المنافسين ٠‏ وإتباع إستراتيجية تسويقية تشجع ولاء المستهلكين 
للمنتج ومواجهة المنافسين التشطاء ؛ وذلك 

من خلال التأكيد. على الفؤائد التي تعود على المستهلك من هذا المنتج, 

ويعتبر تخفيض السهر في مرحلة النمو من الإجراءات الترويجية النموذجيةه. 
وكمثال تعتبر صناعة الهوائف الجوالة في مرحلة النموء ومن ثم بدانانشهد دخول 
المنافسين فى السوق. 


2 عرخلة النضج: 

هي المرحلة التي يصل فيها منحنى المبيعات الى ذروته ويبدا في الانحدار 
وكذلك تبدا الأرباح في الانخفاض. 

وتتميز هذه المرحلة بمنافسة شديدة مع أنواع أخرى في السوق ؛ ويؤكد 
العنافسون على تطوير منتجاتهم وتميزها , وبدون شك يخرج المنافسون الضعفاء 
دن المنائة او بتحؤلوا الى منتج آخر. 

زيجب على المنتجين الذين يبقون في السوق في مرحلة النضج أن يقوموا 
ببذل جهود جديدة في الترويج والتوزيغ ء ويجب التركيز على المستهلكين للتأكيد 
على النحافظة على جدوى العلامة التجارية في نطاق البيع. 

وفن الاجراعءات النمونجية في هذه المرحلة من دورة حياة المنتج القيام 
بالدعاية وتوجيه الترويج للوكلاء . ويجب على المروجين ان ياخذوا في اعتبارهم 
انه بوصول المئتج إلى مرحللة النضج تصل معزفة المستهلكين بالمنتج إلى أعلى 
مستوياتها. 
فرحلة الذيول: 

وهي المرحلة الأخيرة في دورةٌ حياة المنتج والتي تنخفض فيها المبيسات 
بسرعة . وقد تتسبب التقنيات الحديثة أو التغيرات الاجتماعية في حدوث انخفاض 
حاد في مبيعاث العنتج ٠‏ وعندما يحدث ذلك يجب غلى المسوقين أن يدرسوا إزالة 
المنتجات التي لا تحقق مكاسب من خط المنتج كما يقوموا في نفس الوقت باستقطاع 
جهود التسويق . واستلصال الموزعين الهامشيين ٠‏ والتخطبط لإنهاء | لمنشج ,.وشى 
الغالب فإن مضير الشزكات غير مرتبط بمنتج واحد بل مزيج من الملتجات. 

ويجب على المسوقين أن: يتعاملوا مع المشاكل المزدوجة الخاضة بإطالة 
عمر المنتج الموجود بالفعل وتقديم منتجات جديدة تتعاشئى مع أهداف مبيعات 


المنشاأة, 
صفات أخرى ذات علاقة بالمندج: 
الصفات المادية للمنئج وجودته: 


إن السؤال الذي يفرض نفسه اثناء فترة إعداد المنتج هو مستوى جودة المنتج . 
والجودة هي قدرة جوهر المنتج على تحقيق المتطلبات الوظيفية الأساسية 
المتوقعة منه ء وكلما زادت جودة المواد التي يصنع منها المنتج كلما زادث جودته ؛ 


١ 


دارتفعت تكاليف إنتاجه وغلى ثمنه : والمهم هنا أن يحدد المسوقون السعر بناء 

على نوعية السوق المستهدف ؛ ومستووى السعر المقبول في هذا السوق. 

الماركة ٠‏ والتعبئة والتغليف: 

يحتاج المسوقون عادة إلى عدد من التصاميم للمنتج تساعد مغ الماركة في دعم 

مكانة المئتج في السوق: مثل : الماركة - اسسم الماركة - العلامة التجارية ‏ الاه 

التجاري, 

وفيما بلى نتناول بشور عن التغريف: هذه المقاهيعء 

الماركة : هي اسم أو مرحنة أو تصميم أو العلامة التي تتوحد بها جهود كل 
من المشترين و البائعين, ويمكن أن تستخدم الماركة في تعريفا صلف واحد ١‏ 
أو عائئة أضناف , أو كل الأصناف. 

أسسم الماركة : شو ذلك الجرّء من الماركة الذي يمكن أن ينطبق أو يتضمن أو 
يحوى عنلى حرف أو كلمة أو عدد مثل كوكاكولا وغيرها. 

4ه التعرفا على الماركة : يعنى جعل الماركة سينا ؤاضحا يمكن التعرف عليه . 
وهى توجد عادة فى الماركات الني لاتحوى كلمات وإنما تحوى أحرف او 
رهوز مثل (0-8). 

علامة الماركة : يوجد هناك مثال وجود صورة طفل على منتج للأطفال دل 
على المئتج الذي يحويه : وهى تقترن دائما بعملية تسويق المنتج, 

وه العلامة المسجلة : وهى العلامة القانونية المصممة على ان الماك له 
التصرفا التام والمخلص والوحيد في استخداء هذه | لماركة ؛ أو جزء مهنه! , 
وايضا يمتنع على الآخرين بحكم القانون استخدام أو أمتلاثك هذه العلامه 
المسجلة, 

و الاسم التجارئ : هو اسم عام ء وقائوني لمنظمة واحدة أو مجمفوعة مثل 
(شركة فورد للسيارات - جنرال موتورز) بدلا من اسم محدد لمنتج: 

فواند الماركات ؛ أنها تعود بالفائدة على كل من العشترى واليائع . فالماركة تساعد 

المشتري فِي التعرف على منتئج خصيصاز سوام كان يعجبه أو لا يعجبه ) وقد زاد 

الاهتمام بالماركة في فترة الثمانيتات من القرن الماضي حيث كانت هذه الفترة. شي 

مرحلة تنشيط المبيعات و الخصومات السهرية . 


هذه الأنشطة وإن كانت تحقق مبيعات على المدى القصير إلا أن للها تأثير 
سلبي علبئ المدى البعيد فيما يتعلق برؤية العميل للماركة . وأصبح الاتجاه في 
و0 هو أن أهم اصول المنشأة هي ماركتها أو مجموعة ماركاتها و صورتها و 
ثقة العملاء بها . واستمر ذلك حتى نهاية القرت العشرين نتيجة ظهور المقارنات 
الستعرية على المواقع في شبكة الإنترنت. 

وأصبحث الماركة تعثل أصولا تسويقية ثمينة . فعلى سبيل المشال اشترت 
شركة كولمان و ريكت في سام ١548٠‏ شركة صناعات أيرويك بمبلغ ١10‏ مليون 
جنيه إسترليني فوق القيمة الدفترية لأصولها نتيجة الفوائد غير الملعموسة المتم ثله 
بشهرة ماركته | .وتمثل الماركة الناجحة قيمة بسبب ضمائها للدخل في المستقبل؛ 
حيث تعلم المنشآت أن الملاء الموالين لها يكررون الشرام منها [ولإه.آ . 
000151011 

ويمكن تقسيح فواند المازكة التجارية يناء على 'المستفيدين إلى فوائد 
للمنتجين و للموزغين و للعملاء و للموظفين. 


فوائد الماركة التجارية للمنتجين 
هناك العديد من الأسباب التي تجعل المنتجين يستثمرون في بناء الماركة منها ها 
يلي: 


«الرغبة في التميز عن المنافصين .فعندما يبمتلئ السوق بالمنتجات المتشابهة: فإن 
المنافسة تنتقل إلى اشد أشكال المنافسة ضرر! على الصباعة و المتمثلة بالرغبة في 
السيطرة على منافذ التوزيخ: و الدخول في حرب الأسعار .ولا يستطيع اي هنتم أن 
ينآى عن هذين الشكلين من أشكال المناقسة إلا بتمييز منتجاته بماركة تجارية 
منقردة عن بقية المنافسين. 

«استيعاب المعلومات من قبل العملاع .يمكن للعملام استخدام أسم الماركة لتسهيل 
الشراء وَتَقلجِلٍ الخطورة المصاحبة له .حيث تحيط بعملية الشراء درجة من 
المخاطرة: ومن أجل تقليل تلك المخاظرة فإن العميل يحاول الحصول على ضمانات 
كافية والثي من ببنها شراء منتجات معروفة ذات علامات مشهورة موثوق بها , 
توضع اسم سونلي مثلا على منتّج ما يقلل حاجة العمبل لقراغة و جمع العديد من 
المعلومات. 


كلملا 


«استخدام نفس الماركات التجارية على خطوط المنتجات الجديدة .إن استخدام 
الماركة التجارية الناجحة لنسمية منتجات أو خطوط إنئاج جديدة يساهم في نجام 
تلك المنتجات و يقلل تكلفة الاتصال (كالإعلانات و ترويج المبيعات ) المطلوب عملها 
للتعريف بها لدى العملاء .مع هذا يجب الانتباه إلى مشكلة إمكانية الإضرار بالماركة 
في حالة عدم نجاح المنتج الجديد أو فقد الماركة وطوحها في ذهن العملاء في حالة 
استخدام منتجات جديدة لنفس الماركة الخاصة بالمنتجات الحالية و الذي يعود لعدم 
وجود ارتباط و مؤازرة بينها. 
«بناء هوية واضحة لكل منتج :يقوم المنتجون أصحاب الماركات التجارية القوية 
كما هو الحال في سوق المنظفات و الصابون كشركة بروكتر و قامبل و شركة 
يوئيليفر بالنسويق لماركات مختلفة في نفس حقل المنتج لإعطاء هوية خاضة لكل 
منتج مما يمكن من جذب 
شرائح مختلفة من العصلاء .إن تبني إستراتيجية اخنبار أكثر من شريحة و السل 
على تصميم مزيج تسويقي بناسب كل شريحة تم اختيارها يتطلب تحديد علامة 
تجارية لكل منتج بما يجعل لكل سوق هويته المختلفة عن الأسواق الأخرى. 
«تحقيق المركز القوي للمنتجين مقارنة بالموزعين .حيث يعتفد البعض أن هذه 
الفائدة هي من اهم فواند الماركات التجارية ,تقول مثلا بان" الخصم الماح لعملائنا 
هو و'عج146110 شركة كليقوز "الخصم على قائمة السعر و خصم الكمية و تشجيع 
الدفع. و لا يوجد مجال لمعاملة خاصة في غير ذلك"..و ذلك لغرسش توصيل مركزها 
الفوي للموز عين. 
«الخماية : تسجيل علامة المنشاأةً لدى الجهات انمخقصة كماركة تجازية يحقق 
الحماية القانونية لخواصها الفريدة ؛ ويمئع المنافسين من تقليدها ,إن الماركة شهمة 
في الاسواق المحلية و العالعية و ذلك لتجنب تقليد المنتج ذو الماركة في انلشكل 
وحتى الاسم ,وينؤدي التقليد لتقليل المبيعات و التاثير سلبًا على سععة المشتج دو 
الساركة. 
فوائد الماركة التتجارية للعوزعين 

يرى الموزغون أن الماركات القوية للمنتجين. مهمة حيث أن انشطة 
المنتجون التسويفية كالإعلانات تؤدي لنتالج إيجابية فبما يتعلق بحركه المخزون . 
كما ان ملاحظة المنتجين لأهمبة العلاقة الطويلة الاجل مع المؤزعين جعل العديد من 


١ /اة‎ 


المنتجين و الموزعين يدركون أن نجاحهم في المستقبل يعتمد على بعضسهم البعض و 
بالثالي يرى الموزعون في الماركة القوية فرصا مربحة لكل منهم . ويهتم بعضص 
الموزعين باستخدام ماركات المنتجين القوية إيمانا منهم بفائدتها في أن تنعكس 
إيجابا على سمعتهم, 

ومع أهمية القوائد السابقة التي يجنيها الموزعون من الماركات التجارية 
للمنتجين: إلا ان هناك أسبابًا تجعل العديد من المئتجين يضعون غلامات تجارية 
خاصة بالموزعين في المنئجات التي ينتجونها ,وتتمثل اهم تلك الأسباب في دعم 
قدرة و إمكائية الموزعين على عرض مزيج سن المنتجات التي تناسب العملاء . 
ويستطيع الموزعون من خلال علاماتهم التجارية التوريد من عدة منتخين و باتساع 
(عدد خطوط الإنتاج ) و عمق (عدد المنتجات في كل خط) مختلف من المنتجات . 
وتشير الأبحاث إلى أن هامش الربح لعلامات الموزعين اعلى من هامش ربح 


علامات المنتجين بحوالى 5ه 
0 
فوائد الماركة للعملاء 


يرى العملاء أن ماركة المنتجين القوية تقل خطورة الشراء و الوفت 
المطلوب يذله لإتمام الشراء بسسيب ثبات النوعية . ويشعر العملاء بالثقة في التعامل 
مع الآخرين من خلال الماركات التجارية. 


نلقه/ 


فوائد الماركة التجارية للعاملين 

الماركة التجارية هي حلم تعلنه المنشاة و تسعى لتحقيقه: وهي وعد تمنجه 
للعملاء . هذا التوقع هو ما يوحد جهود الموظفين و يوجه انظارهم لما هو متوقع 
منهم. 


كما أن السالة الساهرة لا تريد العسل في شبركة مقلدة لا تكسم بالتميل ؛ 
والاختلاف,فالناس ترغب في الشعور بالتفرد و الاختلاف. ويساهم تفردهم في ينام 


١ م‎ 


الهوية الخاصة بالمنشأة التي يعملون بها .إن الهوية القوية هي عامل رئيس قي 
دفع المهرة و المتخصصين للعمل في المنشاة . ولاستقطاب المتميزيزن على الادار: 
الترويج لهويتها من خلال تبني الطرق المناسبة الني تبين تفرد ها و اختلافها عن 
الاخرين. 


ولاء الماركة : هو دافع قوى وطويل المدى ١‏ يتضح في تصميم المنتج او الخدمة 
للتاثير على الشارين ليكؤنوا أصحاب ولاء لماركة معينة, 
أنواع المارركات: 


١‏ مماركة الصناعة ؛ عادة تكون مظلوبة للمنتج لكي يدخل في الادازة والسماح 
والإذن والتضاريح ومراقبة الجودة والنوعية للمنتج.. وهى تعطر لكى تعرف وتؤكد 
انها تعرف يها عند انتاجها. 


١‏ - الماركة المملوكة : هي الماركة التي تملك من قبل شرزكة منتمية وتباع اللى 
شركة أخرى هقابل مبالغ مالية أو مقايضات مثل : سيارة كامفرئ ممنوكة لشركة | 
تويوتا ) ومباعة لشركة أسترالية مقابل مبالغ مالية. 


” -الماركة المملوكة بشكل مجهل : هي الماركة التي تعظر الملتج اسه -ونْ ذكر 
أي معلومات عن المندح ,معن وممج وو فى تكون غنادة أقل سعر. 

اختيار اسم العاركة : يجَب.على المسوقين أو البالعين عن ؛ختبار اسه الماركة 
الاخذ بالاعتبار ان يكر: الاسم سهلا على الزبون مع مراعاة الاجالب وملاحظةأن 
يكون مختلفا عن اي سنج تان.ولا بشابهه ويكؤن قصيرا ولاءتا او بكدن عن طريق 
احرف واختصارات'مث. رهنارس ‏ تايد ):وايضا يمكن استخداء الاسساع المركبة الي 
تحوى على الائد والعمل مثل : مطابع الرياض - مطابع الجريسي , وأيضا هناك 


عدة ماركات لمنتجات منغمه واحدة وهي منهددة مثل؛(جف - ره |. 


تصنيع الماركة : يحتاج المسوقون إلى الماركات التي تستطيع الإنتاج بسهولة . 
ويتم التعرف عليها بسرعة ضد أي مازكة أخرى. 
ويجب مراعاة حستن التنسبق والمظهر للماركة أو العلامة التجاربة ويمكن أيضا 
استخدام إشارة أو علامة أو صورة أو رمز مع الماركة بشكل يجعل الماركة وحيدة 
من نوعها وسيلة في التعرف عليها. 

ويستخدم المسوقون الثنارات: والنماثيل لكي. تسهل السلامة والحماية 


سياسة الماركة : قبل ان يبدا في نشر سياسة الماركة ( النى تعنى سسياسة أو تلام 
الماركة) يجب على المنشاة أن تقرر أن تجعل لعنتجها ماركة. وكيف تكون . لأنه دن 
الصعب أن يكؤن لمنتج ما ساركه مميزة. والا صار مجرد منتج شساسع, 
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الماركة الفردية ؛ ويقصد بها سياسة العنشأة في تمييز المنتج بشكل مختلف على 
داه 
النسمية الجماعية للعائلات كاملة : هي التسمية الجداعية للمنتج مع اختلاف 
الذوع والعمل والعننج. 
سنف الماركة انعائلية هي سياه لاستخدام مناركة عائلية فقط لمنئج في صئف 
واحد أو نداعية واحدة. 

تحؤيل الماركة : هي استعمال اسم الماركة كي يستعمل في تنشيط ماركة البيع. 
التغليف. 


عملية التغليف + التغليف المؤثر هو ليس بوضع العلامة ووضغها في حاوية ولفها 
او لا . فعملية التغليف يجب أن تكون جيدة لحماية المنتج من 
التلف, 


اهم نقاط التغليف : عند تطوير التغليف يجب على المسوقين أخذ عندة وقائع في 
حسابهم ؛ تتصل بعض هده الوقالع باحتياجات الزبائن و تتطلب 
اخرى هن البانعين أخذ أشد اهتثماماتهم وهى القيمة فقط. 


تغليف العائلات : إن تغليق العائلآت أو الاطقم او المجموعة المتشابية تحوو 
واحدة بن اهم العلامات للتصميم وايضا مراعاة الحجم والجودة 
والنوعية والطريقة والشكل. 
إسترائيجية التغليف والتسويق ؛ التغليف يمكن أن يكون هن أهم محتويات 
التسويق بداية من غلاف جيد ؛ او صندوق أفضي ,اق غلاف:يم.كن استساله في شَى 
آذخر غير ها صمم له مثل, الحاوية البلاسيكيد. 
التغليف المساند للأطقم : هو التغليق للمنتج بشكل منسق مع التغليف ‏ لعرض مادة 
أخرى. 
التغليف الدافع : يمكن لبعض المسوقين ندرشف غطاء؛ أو تصميم حاوية يتوحد 
بها هذا المنتج, 
التغليف المتنقل : وهو التغليف الذو يحرى :تر من مذنج : او يحوي أكثر سن عدد 
فى الفننج مثر العطقد . والثلاثي ١‏ والرباتئي : والسداسي , 
وهذا النوء مز التغلبف يجعل من السهل التعامل معه. 
انتقادات التلبف : كما لوحظ في الأونه الاخبر: تحسبناا في عدد أو عندة عمليات 
تغليف) لكن يوجد اخطاء في عندة متتجات عند تغليفها: 
وكذا رداءة الجددة والنوعية لمواد التغليفمثل السكر 


ق شور ه, 
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العلامات والشارات :+ هي التى نساعد التغليف أؤ المعلومات التي تتحدث عن 
المغلف. 


الفصل الحادى غشسدر 
إسترائيجية تطوير المنشج 


بعد الاتتهاء من دراسة الفصل تكون 
قادرا على: 

١‏ التعرفه على تنظيم إدارة المنتجات 
21 أساسيات تطوير المنتج 

5 خطوات تطوير المنتج 

4- خطوات تقديم المنتج الجديد للأسواق 


مقذمك: 

في أوائل إبريل سنة ١13157‏ أطلقت شركة بيبسى العالمية حملة تهدفا إلى 
ثفيير غلافها المعروف لمنتجات بيبسى ودايت بيبسى, كانت الحملة تهدف إلى تغيير 
الأنوان المكونة من الأبيض: والأززق والأحمر إلى تصميم أزرق جديد: وثم تدعبسه 
باتنين مليون إعلان تلفزيوني ظهر فيه مشاهير الفنانين والرياضيين العالميين مثل 
(سيدنى كراوفورد ٠‏ كلوديا شيفر ؛ و أندريه أجاسى.) 

وظهرت هذه المكونات الجديدة على ماكينة كبيرة لإنتاج. علب البييبسئ ذات 
الشكل الجديد. وكان شعار هذه الحملة هو(تغيير الغلاف). 

وكان تصميم الإعلان الجديد يأخذ في الاعتبار أن هذا الإغلان سيلعب دورا 
في زيادة المبيعات بمقدار ١ ٠ ٠‏ مليون دولار, 

وقد اعتمدت المنشاة على مبادرات أخرى ضعمن حملتها تشضمن رعايه 
نوادى كرة قدم بحيث يلبس لاعبو الفريق زيا يحمل الشعار الجديد: كما تم الاتفاق 
على نشر شعار بيبسى بالصورة الزرقام بصحيفة 1/1109 1011(9. بالإضافه 
الى تطوير حملة ملصقات شامله للشكل الجديد للبيبسي. 

وانطلقت المنشاة في نشر شعارها الجديد إلى العالم بعد سنة من ظلهوره 
بالسملكة المتحدة ؛ وقد جاء قرار إعادة الإصدار(التصميم الجديد ) بعد سنتين مبن 
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هبوط أنسهم العئشاءً في سوق المملكة المتحدة ؛ (مابين ١537‏ إلى955١‏ بنسبة 
؟ ملاتقريبا) ٠»‏ وكان هذا الهبوط يسبب منافسة عدائية مع العلامة التجارهة 
لشركة كوكاكولا والتي غبطت اسهمها أيضا بنسبة 14 9 في نفس الفترة. 

واملت شركة بيبسى كؤلا أن تحتل العبوة الزرقاء العميقة (التي كات 
الأفضل بين ال ٠٠٠‏ تصميم المقدمة لهذا الغفرض ) مكانا متميزا على رقفوف 
المتاجز ١‏ كما تمت المنضاة أيضا ان تكون النظرة الجديدة مبنية على نجاح البيبيسى 
ماكس (113 ذومء2) وهو بيبسي بدون سكر(عع8 “وج 511) وتم تعبنته بالفعل 
في نفس العلب الزرقاء. 

وقد حقق مشروب الشباب في أول سنتين من المبيعات ارتفاعا مقداره 4,7 
ملافي سوق الكولا في المملكة المتحدة , وهي تعتبر إشارة ميكرة ومكاسب على 
المدى اثقريب هن وراء الصورة الزرقاع الجديدة ٠‏ وهذه العلامة التجارية الجديدة, 
وكانت المبيعات قد حققت زيادة بنسبة ١١‏ و9 في الشهر السابق مباشرة لإصبدار 
العبوة الزرقاء في المملكة المتحدة عن السنة الصابقة أما' في الشهر الثالي مباشرة 
للإصدار فقد زادت المبيعات بنسبة 17 9/0 عن مستوى المبيعات التي ثم تسجيلها 
خلال ١7‏ شهرا مضت. 

والآن فإاننا تشاهد العلامة التجارية غير أسواق العالم : بينما تترقب شبركة 
بيبٍسى كولا الأثر الهائل لها على سوق الأسهم في المدى البعيد. 
وهما سبق نستئتج أنه على المنظمات مثل بببسى كولا أن تكون قادرة على تعديل 
مزيج منتجاتها بما يتذاسب مع التفيير فى نفضيلات ورغيات المشترين: ذلك إذا 
ارادت أن تنافس بشكل فعال وتحقق اهدافها. حيث يجب عليها أن تعدل في منتجاتها 
الموجودة ٠‏ أو تنتج منتجا جديدا ٠‏ أو تحذف منتجات ربما كانت ناجحة قبل بضمعة 
سنوات. 

وبالنسبة لشركات مثل بيبسى كولا فقد يتطلب الأمر تغيبيرا جذريا في 
الغلامة التجارية الموجودة والمشهورة وذلك لأغراض تئافسية. 

ومهما كانت الأسباب لتعديل المنتجات فإنه يجب على المنشاأة إدارة مزيج 
المنتجات بعنايه وباستمرار؛ وعلى سبيل المثال قد بحتاج رجل التسويق إلى أن 
يحذف منتجا من مزيج المنتجات لأن المنافسين يسيطرون على السؤق , وفى 


ظروف أخرى قد يكون من المناسب أن يتوسع مزيج المنتجات لتحسين القدرة 
الإنتاجية والتسويفية, 

ويحاول مدخل(محفظة المنتج ء الإنتاج ) أن يخلق استراتيجيات تسويقية 
محذدة لتحقيق مزيج منتجات حتوازن لتعظيم ربحية المنشاة في المستقبل. 
وفي هذا | لفضل من الكتاب فإننا نركز اهتمامنا على إدارة مزيج المنتج القائم؛ 
ونعرض للاعتبارات التنظيمية اللازمة لتظوير وإدارةٌ المنتجات. 


وفيما يلى بعض الطرى لتحسين إذارة مزيج المنتجات وتشعل: 
١‏ - تطوير منتج جديد من مجرد فكرة تنظيمية إلى منتج تجارى ؛ وكذا تعديلات 
مختلفة للمنتج. 
 *‏ قضايا وقرارات إدارة مزيج المتقجات أثناء دورة حياة المنتج بمراحلها المختلفةه 
(تموء نضح و هبوط) 

- عملية حذف المنتجات الضعيفة من مزيج الإنتاج, 
تنظيم إدارة المنتجات: 

بتعين على المنظمة أن تدير مجمؤعة مركبة. من المنتجات أو الأسواق أو 
كليهما معاه وتجد المنظمة أن المدخل الوظيفي التقليدي( حيث يتخصص المديرون 
في وظائف: الإعلان ٠‏ والبيع ؛ والنوزيع ) لا يناسب احتياجاتهاء لذلك فلابد وأن تجد 
' الإدارة مدخلا تنظيميا تنمكن من خلاله من إدارة وتطوير المنتجات؛ وتشمل بدائل 
المداخل التنظيمبة : مدخل المنتج أو العلامة التجارية ؛: مدخل مدير التسويق ؛ 
ومدخل روح المقامرة ,زطعةمع مم4 -تصمع غسلوز ره ع«بامعما) أو روج 
الفريق,. 
مدخل مدير المنتج : ومدير المنتج هو المسئول عن مثتج أو خط إنتاج أو يضعة 
منتجات متعيرّة وسترابطة داخل منظمة متعددة المنتجات. 
أما مدخل مدير العلامة التجارية فيعنى ان يكون المدير مسلولا عن علامة تجارية 
وحيد ة :على سبيل المثال شاي غلامة ليبتون السفراء او علامة الكولا. 

ويغمل مدير المنتج مغ مدير العلامة التجارية بشكل وظيفي متداخل لتنسيق 
الأنشطة:؛ المطومات ؛ 5-6 الإستراتيجية للأنشطة التسويقية لتحقيق الأهداف 
المطلوبة؛ وذلك بتنسيق ننزيج التوزيع: الترويج «والأسعار ولابد أن يعتنوا بقرارات 


را 


التعبدة والتغليقف ١‏ ويعملوا عن قرب مع إدارة البحوث والتطوير ؛ والإدارة 
الهندسسية؛ وإدارة الإنتاج. 

ويستعمل مدخل مدير المتئج أو مدير العلامة التجارية من قيل العديد من 
شركات الإنتاخج والشركات المتعددة الجنسية العاملة في مجال إنتاج السلم 
الاستهلاكية. 
مدخل مدير التسويق : هو المسئول عن إدارة الأنشطة التسويقية الني تخدءم 
مجموعة معينة أو شريحة من المستهلكين؛ وهذا المدخل التنظيمي مدخل.فعال 
خصوصا عندما تلشغل المنشاةً بمجموعة مختلفة من الأنشطة التسويقية لتقديم 
منتجات متعددة لمجموعات هتباينة مخ المستهلكين. 
وقد يكون. لدى المنشاة مدير تسويق. للأسواق الصناعية ٠‏ وآخر لأسواق 
المستهلك.,.؛ وقد يتم توزيع مسنوليات هذه الأنواع الواسعة للأسواق على عدد أكبر 
من المستويات. 
مدخل فريق المغامرة + أو فريق المشروع وقد تم تصميمه لخلق منتجات جديدة 
مستهدفة لأسواق جديدة مطلوب اختراقه |: وعلى خلاف مدير المنتج او مدير 
التسويق فإن فريق المشروع يكون مسنولا عن جميع مظاشر تطوير المنتج: 
وانشطة. آلبسوث والتطوير. الأنشطة الهندسياه والإئتاج: الأنشطة المالية 
والمحاسبية إضافة إلى الأنشطة التسويقية. 

ويعمل فريق المشروع منفصلا عن أقسام المنظمة ليخلق مداخل مبتكرة 
لمنتجات جديدة ‏ واسواق جديدة ١‏ ونتيجة هذه المرونة فانه يمكن تطوير منتجات 
جديدة لخلقافرضص جيدة في الأسواق عالية التجزئة 0ع1صعمعء5 واطع1]] . 
قاع جا 1١12‏ 

ويتكون أعغضاء فريق المغامرة مين إدارات ومواقع هخثلفة من المنظمفة 
وخاصة عندما تظهر إمكانية لعرض منتج تجارى جديد , وينتشر أعضاء هذا الفريق 
كل في هوقعه في المنظمة ؛ أو ربما ينظمون في قسم جديد ١‏ آو قسم موجود بالفعل 
وذلك لإدازة المنتج ؛ وقد يسند المنتج الجديد إلى قسم مؤجود بالفعل أو لعدير 
التسويق أو لعدير المنتج. 

إن القدرة على خلق أشكال تنظيمية إبداعية مثل( فريق المغامرة ) امر بالغ 
الأهمية خصوسا للشيركات العملاقة والتي تحرص على البقاع فى الأسواق ..ويجب 


ان تتخذ هذه الشركات مدخلا ثنائيا للتنظيم التسويقي .كما يجب على هذه الشركات 
أن توفر الاستقرار للمنتجات القائمة مع تشجيع تطوير المنتج الجديد. 
تطوير المنتج الجديد: 

إن عملية تطوير وتقديم الملتجات الجديدة دالما سا تكؤن مكلفة ومجفوفة 
بالمخاطرء فمثلا استغرق تطوير الشفرات الخاصة بآلة الحلاقة جيليت سنسور 
معة" “اوقدوءة 21116446”5) شماني سنوات وتكلفت مالة وخمسون مليون دولار 
كاستثمارات. 

إن الآلاف من المنتجات الاستهلاكية تقدم سئويا إلى السوق ولكن نسبة 5١‏ 
إلى 5٠‏ 9/6 منها يفشل , وبالبحث في ذلك تبين أن أسباب الفشل هي مشاكل تقنية 
في التصميم أو الإنتاج : وأخطاء في توقيت تقديم المنتج : وايضا فإن تطوير 
المئنتجات الجديدة محفوف بالمخاطر ولهذا فقد يفشل تقديم المنتج الجديد وعلى 
سبيل المثال :فإن صناع ساعات عرع:م 11 قد كسبوا حصة كبيرة في سوق الساعات 
في الفترة مابين ١57٠‏ إلى. 1417٠‏ بسبب اتباع استراتيجياث تسويقية فعالة ؛ ولكِن 
المنشأة فشلت في تقديم منتجات جديذة لذلك هبط سمهم السوق الشركة ألمى 
حد كبير في بداية عام ١587‏ شم استعادت 6م11 قيمة سهمها السوقي بتقديم 
منتجات جديدة. 

إن مصطلح (#ن لومم 049) المنتج الجديد يحتمل أكثر هن معنى ؛ فقد 
يشير إلى إنتاج جديد بمغنى الكلمة مثل الساعة الإلكتروئية والتي فذمت فوا ند 
إبداعية؛: وقد يكون. هناك تقديمات لمنتجات بشكل مختلف تماما وينظر إليها على أنها 
جديدة. 

وقبل تقديم العنتج الجديد فإنه يعر عبر العراحل الست لتطوير المنتج 
الجديد وهى على التحو التالي: 
مراحل تقديم المنتج الجديد إلى السوق: 
١‏ توليد الأفكار الخاصة بالمنتجات الجديدة . 
؟ غربلة هذه الأفكار لانتقاء الفكرة المناسبة 
" التحليل المالي للفكرة. 
التطوير الفني للمتمّج الجديد. 
ه اختبار المنتج الجديد في السوق. 
١‏ تقديم المنتج إلى السوق, 


وفى أول مرحلة سن هذه المراحل قد يفشل المنتج وكتيرا ما يحدث ذلك. 
وفى هذه الجزئية يتم اختيار أي المنتجات يصلح لأن يطور من مجرد استهلاك فكرة 
إلى متتج يمكن عرضه للبيع: والشكل السابق يعرض, كيف يمكن للشركات أن تحسن 
من نسبة نجاح مئتجها الجديد فى مراخل ستة فيما يلي شرحها. 

١‏ - توليد الفكرة: 
وتئضمن هذه المرحلة بحث منغلمات الأعمال والمنظمات: الأخرى عن أفكار او 
مقترحات لمنتج جديد يساعدها على تحقيق أهدافهاء وهذه مهمة صعبة. لأن القليل 
فقط من الأفكار يصلخ لأن يتجيح بشكل تجاري ٠‏ ولو أن بعض المنظمات كتحصل على 
هذه الأفكار بالصدفة ؛ إلا أن معظم المنظمات والشركات تحاول أن تدير مسزيج 
منتجاتها بقعالية ومن مدخل منظم عادة لتوليد افكار منتجات جديدة. 

"فالاصرار على, الابتكار وبد كز وهادف يوضصل عنادة ١‏ 8 
لخدمة السوة والمستهلك'"' 

وقد تشير الحوادث المفاجنة أو الأحداث المتناقضة:؛ والحاجات الجديدة. 
وتغيرات السوق والفمئاعة. أو التغيرات السكانية .... كل ذلك قد يشير إلى فرص 
جديدة. 

وقد تاني الأفكار 'الجديدة للمنئج. من العديد من المصادر.فقد تأتى من 
مصادر ذاخلية هثل مديري التسويق؛ الباحثين؛ موظفي المبيعات: المهندسين. أو 
موظفين آخرين في التنظيم. 

وتقوم الفنشأة النثلية بحت الغاملين بها : أو منخ حوائز. أو جوائز 
للأفكار الجديدة كادوات للتشجيع على تظوير الأفكار؛ فمثلا شركة (3131) مشهؤرة 
بتشجيع توليد الأفكار الجديدة؛ أيضا شركة (ل«روعاءة0 +11618) تبقى مختبراتها 
مفتوحة طوال ال ١4‏ ساعة للمهندسين يوميا ليساعدوا على خلق افكاز جديدة: 
وتشجع باحثيها أيضا ليكرسوا ٠١‏ 96 من وقّت المنشاة ليستكشفوا أفكارهه 
الخاصه بالمنتجات الجديدة. 

ويحنوى الشكل رقم ( )١9‏ على خطوات تطوير المنتج الجديد. 

وتظهر أيضا أفكار المنتجات الجديدة مسن مصادر خارجية مثل عملاء 
العنشأة؛ المنافسون. وكالات الاعلان. مستشارو الإدارة؛ ومنظمات خاصة للابحاث. 


وأحيانا تأتى الأفكار من مشترين محتملين للمنتج: مشل عزووموع16 عملانها ماذا 

يريدون من منتجاتها؟ الأمر الذي ساعد على ريادتها في السوق. 

جب تحدث إلى المستهلكين: ولا ثقدم المنتج فقط لمجرد أنك تستطيع تصنيعه فنيا. 2 ١‏ 

حك ضع أهدافا بيعية واقعية: .لأن الأهداف غير الواقعبة قد تقضى على المنتجات 
حتى لو كانت ناجحة. 

اجعل كل قطاعات المنشاة(البحث و التصنيع و التسويق و التوزيع) تعمل نويا 
لتعريف وتوعية العميل. 

جح في كل مرحلة من مراحل التطويرء يجبٍ أن يكون المنتج مقبولا لدى 
المستهلك: مغ إمكانية تصنيعه بتكلفة معقولة ؛ وضمان مسستوى | 
مبيعات يدعمه. ٠'‏ 

اختير سوق المئنتج فترة كافية؛ للحصول ‏ على تقييع دقيق . فبعضٌ المنئجات | 
تفشل لأن المستهلكين يقيلون على شرائها مبكرا لمجرد الطراقة , 


8 ظ 
اقيم بحذر ودقة كل فشل يحدث للمنتجاث لتزويد المنتجات التي ستقدم مستقبلا ' 
بالمعلومات. ظ 


بح ولكي يتم #حص الأفكار بشكل صحيح فمن, الصروري أن ثختبر مفاهيم | 
المتتج(5 )عع ووه علوم 6) وإمكانية وصف وعرض .فهوم 
المنتدج الجديد للمستهلكين وبيان ؤوائدهء وربما يتم اختيار العديد | 
من ماثاهيم المنتج لمعرفة أيها انسب وذلك الأسباب نسويقية 
خاصة. 


شكل رقم (11)] 
خطرات#تطوير المنتج النجديد 
غربلة الأفكار: 
ؤتتضفن هذه المرخلة اولا تقيو م ما إذا كقنت هذه الأفكار تعبر سن أغهداف تنظيمية أم 
لا؟ وبعد ذلك يتم اختيار الأفكار ١‏ لأفضل للمراجعة المستقبلية: ثم يتم تحليل مقدرة 
المنساة الإجمالية غلى التصذيع واذتسويق إذااثم ترجمة الفكرة إلى منتج: مثل مقابلة 
هذا المنتج لحاجات المشترين وتوافقه مع طبيعة السوق والتغيراث البينية المحتملة. 


وكثير من أفكار المنتجات الجديدة يتم رفضها في مرحلة فحص وتصفية الأفكار عنها 
في مراحل أخرى. 
وأحيانا يتم استخدام قائمة للمراجعة لنضمن أن عملية فحص الأفكار تدم 
بشكل منظم قدر المستطاع: وإذا لم تفي قائمة المراجعة بالغرض كان يعرض لنا اي 
عنص ر حرج في القائمة فيحتمل أن ثلجا إلى اليحث التسويقي. 
* التحليل المالي للأفكار( التحليل المالي والتجاري): 
في هذه العرحلة يتم تقييم المساهمة المحتملة لفكرة المنتج الجديد في مبيعات 
المنشأة: التكلفة. والأرباحم... : ويسأل القائمون بالتقدير والتقييم في هذه المرحلة 
عدد من الأسدلة على النحو التالي: 
أنئلة التحليل المالي لأفكار المنتجات الجديدة 
«فل بتوافق ويتكامل المنتج الجديد مع مزيج المنتجات الحاني للمنقلمة؟ 
«هل تمتلك المنشاة الخبرة العناسبة لتطوير المنتج الجديد؟ 
«هل الطلف عتى المنتيج الجديد قوى بما يكفى كمبرر لدخول السوق ؟ وما هو الطلب 
العحتن:؛: 
«ما أنواع التغيرات البينية والتنافسية وهل ستؤثر هذه التغيرات على مبيعات المنتج 
| المستقبلية وتكاليفه وأرباحه؟ 
«مامدئ قابلية المنتج للبحؤت والتطوير والقدرات القنية للمتالمسة؟ 
| .هل سنحتاج الى تجهيز وسائل إنتاج جديدة؟ وهل يمكن بناغ هذه التجهيرات 
بسرعه وكم تتكلف؟ 
«فل ستكفى الاستثمارات الحالية التمويل التطوير ؤاأ تسويق ام سنحتاج إلى 
استثمارات أكثر وما هو الغاند على هده الاستثمارات؟ 

. »هل المنتج الجديد سيفيد المنشاة إذا انضم إلى مزيج الا-نتجات؟ وهل هناك أي خطر !| 
| يهدد هذه المنتجات أؤ الخدمات بالتفكك إذا تم إضاقة !2 منتج الجديد؟ ظ 
المستهلكين؛ والاستقصاءاتء والبيانات الأخرى: و التنبؤ بحجم المبيعات المرتقبة: 
والتكلفة: والأزياح؛ وموازنة توضح الأهداف المالية والاعتبارات المرتبظة بالمنئج 

الجديد. 
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: النطوير الفنى للمنتج الجديد: 

وهى المرحلة الي تدرس فيها المنظمة تقنية المنتج وهل يمكن انتاجه 
بتكلفة معقولة تجعل السعر النهائي مقبولا- ويته اختبار .امكاتبة انتاجه؛ حبث يكم 
تحويل الفكرة إلى نموذج فني. 

حالة شركة منتجة مثل شركة ستروين ... يتم تطوير مفهوم فكرة السيارة 
الجديدة. إلى تموذج. قابل للتطبيق: .ويبين. النموذج الخواص الملموسة وغير 
الملموسة المرتبطة بالمنتج في أذهان المستهلكين؛ الغميزات الميكانيكية في قصميم 
المنتج والمظاهر غير الملموسة التي تشبع حاجاث مستخدميه. 

وقد يفشل التتسميم فى جذب المفستهلكين إلى المنتج؛ مثال العربة الكهربالية 
(سكتلير- ستى .إس) قد تم تطويرها بمقعد مفرد كسبارة داخل المديئة . ولكن شعر 
السائقين بقيادة غيرآعتة: هما ادى إلى فشل المنتج, 

إن مرحلة تطوير المنتج مطولة والقليل من أفكار المنتج: الجديد يمكن أن 
يتم تطويره. وإذا اظهر المنتج نجاحا كافيا خلال هذه المرحلة يتم الانتقال إلى 
القرارات الخاضة بالتعببة والتغليف والتسعير وإعداده للاستعمال في “مرحلة 
اختبارات السوة .. 
5 اختبار السوق: 

إذا كان المنتج «قدم إلى منطقه جغرافية محددة فيجب إجراء اختبار للسوق 
في هذه المنطقة المستهدقة. 

فهدف اختباز السوق هو تُوضيح ردود أفعال المستهلكين المحتملين, 
مثال ؛ بعد أن طور(ماكدونالد ) قائمة المأكؤلات الجاهزة بإضافة الدجاج المقلي؛ قَام 
باختبار السوق فى بعض فطاعم - ناكدوئاله لمعرفة ردود أفعال الزبانن بعد تذوق 
الدجاج. المقلي الجدبيد فى ماكدوناكد. كذلك قامت المنشاة بالشسويق الاختبارى 
لمجموغة من السنطات. والبيتزا ضمن استرائيجية تسويقية مشابهة. 
إن اختبار السوق ليست امتدادا لعرحلة تطوير المنتج ولكنها تقديم عينه من المنتج 
الى السوق بعد الانتهاء من خطط تطؤيره: وذلك ضمن المزيج التسويقى للشركة؛ 
ونقوء العديد من الشركات مختثلفة الأحجام باختبار السوق للتقليل من مخاطر فشل 
المنتجج؛ وخاصة أنه عند تقديم [لمنتج الجديد تفقد المئنتجات الناجحة مصداقيتها فعلا, 
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ويمدنا الاختبار الذي يتم للسوق بالعديد من المنافع أهمها: 
و يساعد رجل التسوديق على فياس أذاء المبيعات للمنتج الجديد من خلال 
طرحه في بيدة تسويقية طبيعية. 
و يساغد طرج المنتج في مساحة تسويقبة محخدودة على اكتشافا جوائب 
الضعف في المنتج او في المزيج التسويقي, 
ه يساعد على تصديجح أخطاء المنئج بتكلفة أقل مما.لو تم نشر المنتج على 
مستوى بحلى اق مستوى واسع. 
ه يساعد رجل التسيؤيق أن يجرب إعلانات: وأسعان. وطرق تعبنة مختلفة ... 
وذلك في مساحات / مناطق اختبار السوق المختلفة ٠‏ وان يقيس مدى 
الوعي للعلامة التجارية؛ ومدى التغيير المطلوب في المزيج التسويقي. 
إن مدى دقة نتائنج الاختبارات التسويقية يتوقف على مكان هذه الاختبارات: 
وفساحة الاشتبار. كما أن هناك معايير لاختيار مواقع إجراء الاختبارات التسويقية 
داخل السوق المستهدفة ٠‏ فهي تعدّمد على خصائص العتتّج: وخصائص السوق 
المستهدف وأهداف المنشاة ....إلخ. 
وتعتبر اختبازات السوق محفوفة بالمخاطر. لأنها مكلفة؛ ولآن العنافسين قد يتدخلوا 
ليبطلوا نتائج الاختبار . وقد يربكون السوق اثناء الاختبار يزيادة إعلاناتهم او 
ترويجهم ؛ او تخفيض الأسعار ٠‏ أو تقديم عمروض خاصة: . كل ذلك لمحاربة تميز 
المنتج الجديد وعلامته التجارية. 
واحيانا بسرع المنافسون بتقديم منتجات متشابهة مع المنتج موضوع 
الاختبار. فلا يد إذن من تقديم المنتج الى السوق.بسرعة وبعد الاختبار لابد هن القبام 
بالآنشطة التجارية بأسرع سا يمكن؛ ولكي نتجئب هذه المخاطر :قد تجا الشوكات 
إلى طرق بدبله لقياس رضاع المستهلك وتفضيلا ته وتحل. هذه الطرق محل اختبار 
السوق ..مثال ذلك نسال المستهلكين في مراكز التسويق: هل شاهدتم الإعلان عَنْ 
المنتج الجديد؟ ونعطيهم عينة مجائية من المنتج لتجربته بالمنزل: ويتم الاتصال بهم 
بعد ذلك هاتفياومعرفة آرانهم وتقيبمهم للمنتج الجديد . ومن أهم فوائد هذه الطريقة 
النايلة لاختبارات السوق هي تدنية التكاليف وكذلك تقدل هن تدفق المعلومات إلى 
الننافسين.. 


؟ مرحلة تقديم المنتج إلى السوق (المتاجرة): 

في هذه المرحلة يجب أن تكون الجداول الزمنية لخطط الإنتاج والتسويق قد 
اكتملت وتم اعتمادها؛ وكذلك يجب أن تكون موازنة المشروع معدة. 

وشى بداية هذه-المرخلة يتعين على إدارة التسويق - استئادا إلى تحليل 
السوق ‏ أن تحدد التفييرات المطلوية في المزيج التسويقي . فمثلا قد يتبين من 
نتائج اختبارات السوق ضرورة تغيير واحد أو أكثر من خواص المنتج الطبيعية؛ أو 
تعديل خطوط التوزيع بحيث تضمن منافذ بيع أكثر؛ أو تعديل الجهود الترويجية . أو 
تغيير سعر المنتم. 

ويجب على المنظمة ايضا خلال هذه المرحلة -- أن تحدد المتطلبات اللازمة 
للإنتاج الجديد وتوفر المتطلبات المادية اللازمة والعمالة المطلوية. 

ويدخل المنتج ١‏ لجديد السوق خلال هذه المزحلة بهدف البيع وليس بهدف 
الاختبار وتشير إحدى الدراسات إلى أن ١‏ /#فقظ من مشروغات المنتج الجديد بدأت 
في هذه المرحلة بمعرفة شركات رآئدة ٠‏ ويفضل رجال التسويق عند تقديم المنتج أن 
ينفقوا مبالغ هائلة غلى الإعلان والبيع الشخصي وانواع أخرى هن أنشطة الدرويج. 
وهذه النفقات مع نفشّات راس المال يمكن ان تجعل هذه المرحلة مكلفة جدا : ومن 
' المحتمل ألا يتم اسنتعاضة هذه التكلفة خلال( على مدي ):بضع ستوات. 


عشرون سؤالا خول مقترحات المنتج الجديد 


٠‏ .هل المستهلكون يفهمون منتجك وهل هو فريد؟ 
" -هل يمل المنتج قيمه جيدة! 

-فل يؤدي انتاجك الى مستوى مقيول من الرها؛ 
انق طرق الدرويجم يتلاعم همع حالتك؟ 

أي الطرقى البيعية ملائمة؟ 

ما هي الربحيه المتوقعه من وراء المنتيج؟ 
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حو المنشاة ؛ 
٠‏ هل يجعل هذا المنتج مجبوعة منتجات المنشاة في وضع أقوى؟؛ 
«- -هل يعطي هذا الغنتج لنشركه ميزة كي تتحول في انجاد جديد او يقوى انوضع 
الحالى؟ 


-فن'نتزيد التكنولوجيا الحانيه بهذا المتيع؛ 


ملسي مكم انل اعسشسد مد - ا ديه سسا ا لبييسن تكله - 0< السسسمسسم هه 6 عد حو 


بك غر هناك 'حاطه بما سيكو عليه الطلب على | نتح فنى المدى الظويل؟ 
* ' .سا اهبر الغو . المتوافعه للعملاع هن المنتج ؟ 


' --ما انسته'.ات التي تضم توزيع المنتخ' 
د35 عتى يمك ' + سدااتمتتةع * وما الاختبارات التسويفيه انمطلوبة؟! 


وه دلا ادا لين لسر © | 


1ك 
لا كيف تتوفة العنافبة النى ببتقاوم | ١:‏ 


دخ مه 001 مها 


4 ب من آين تستمد معلوماتك وهل!تثق في هذه المصادن؟ ‏ 
4 - ما هي الاسئئة التي لا تتعلق اجاباتها بنجاح المنتج الجديد؟ 
* - ما في احتدالات النجاح بعد استعراض كل الاسدنة السابقه” 
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وكمثال :عندما قدمت شركة( ستروين ) نموذجها الجديد(00061 5130) صرفت 
المنشأة ملايين من الدولارات على الإعلان لكى توصل خواص السيارة الجديدة إلى 
المشترين. 
وتصبح هذه المرحلة(المتاجرة بالعنتج) أسهل عندما يقبل المستهلكون المنتج بشكل 
سريع فإنهم يصبحون أكذر اقتناعا وتعاطفا مع المنتج مما لو حاول رجال الشسويق 
إقناعهم بمتافغ: الملتج, 
عملية تبنى المنتج: 
من أجل أن يقبل المشترون المنمّج الجديد تلرّمنا المراحل التالية: 
< مرحلة الاهتمام ؛ حيث يطلب المشترون المعنومات 
ويصبحون على استعداد لمعرفة وتعلم خصائص. المذئج 
الجديد. 
< التقدير / التقييم :حيث يعتقد المشترى في فوانئد المنتج 
ويضبح لدبه إصرار على تجربته 
إصدار الحكم : يختبر المشترى قدرات المنتج ومنافعه وها 
يقدمه من إشباع لحاجاته. 
<< التبني :يقوم المشترى بشراع المنتج ويتوق: ان يستعمله 
ويعيد عملية شراءه إذا ظهرت حاجته إليه مر اخرى وقد 
يشجع مشترين آخرين على شرانه. 
ففي المرحلة الأولى ٠‏ يصبح الأفراد غلى دراية ووعى بان. هناك منتج جديد 
اها في مرحطة الاهتسام فيدخل المستهلكون هذه المرحلة عندما يصب لديهم-الحائز 
لجمم معلومات حول مميزاث المنتج؛ أستعمالاته ١‏ فوائده؛ عيوبه؛ بعره. وموقعه 
,أها في مرحلة التقييم فيقوم الأفراد بتقييم المنتج من حيث إشباعه لحاجات محدودة 
لديهم ؛ وفى مرحنة المحاكاة يقوم المستهلكون بتجربة المنتج واستعماله لأوؤل مره. 
ويحتمل أن يكون حصولهم على المتتج بشراء كمبة صغيرة أو بالحصول على عينة 
مجانية فعلى سبيل المثال تقوم بعض المتاجر بالترويج للمنئج عدن طريق توزيع 
العينات المجانية تلم المستهلكين لتشجيعهم على أن يتدوقدا المنجر يجربوه)؛ 
ويقد يقوم بعض المستهنكين باستعارة المنتج ممن سبق لهم شراءة لتجربته والحكم 


١ 


نااتما 


عليه. ويندفع الأفراد إلى اختياز المنتج عندما يجدون حاج اتهم في هذا المنتج دون 
غيره من نفس نوعه من المنتجات, 

والحقيقة أن دخول الشخص مرحنة التبني لا يعنى أنه سيتبنى المنتج إلى 
النهاية » كما أن رقض المستهلك للمنتج يمكن أن بحدث في أي مرخلة فمسالة تبنى 
المنتج أو حتى رفضه يمكن أن تكون بصورة مؤقتة أو دائمة. 
ويجب أن تبدا مرحلة المتاجرة بالمتجر مقترنة مغ مرحلة التبني؛ وعلى المنشاة 
بداية ان تزوج للمنتج ترويجا واسع الانتشار للتعريف بيفوانده ولإدراك وجودد؛: وقد 
يساعد توزيع عينات من المنتئج على المستهلكين لاختباره؛ قد يساعد ذلك على دفع 
المسبّيلك لاتغاذ قزارات أولية بالشراء, 

وغلى.رجال التسويق أن بؤكدوا سيطرة المنتج ويدعموا ذلك يضمانات 
قوية لتعزيز رأى المستهلكين خلال مرهلة التقييم ٠‏ وعندما نقدم هنتجا جديدا. يجب 
على الشركات أن تذرك أن المشترين الذين هم اكثن استجابة للمنتجات الجديدة يسكن 
أن يسرغوا من هذه العملية. 

ولا يتم تقديم المنتج على مستوى السوق ككل مرة واحدة شادة: وإنماايتم 
تقديمه على مراحل بداية بمنطقه جغرافية معينة ؛ ثم التوسع إلى مناطق جغرافية 
مجاورة وهكذاء وأحيانا يتم تحديد المدن تحديدا أوليا عن طرين بحوث التسويق 
والمدينة التي في المقدمة تصبح موضع الاختيار . ويساعد تقديم المنتج تدريجي' في 
خفض الأخطار المصاحبة لتقديم المنتج الجديد ١‏ فإذا فشل المنتج تكون خسائر 
التجربة أصغرء غلاوة على ذلك فإن تطوير شبكة توزيع متاسبة ربسا تستغزق من 
المتشاةٌ بعض الوقث؛ وقد يتطلب تقديم المنتج على مستوى السؤق ككل كمية هائلة 
من الإنتاج وعادة لا تتمكن المنشاة من إنتاج مثل هذه الكميات في وقت قصير, 

وعلى الرغم من مماتقدم من أسباب تسندعى ضرورة تقديم المنتج بشكل 
تدريجي إلا أن رجال التسويق يدركون :بان ذلك قد يخلق مشاكل تنآفنسية: فتقديم 
المنتج تدريجيا يعطى المئافسين الفرصة لملاحظة نشاط المنشاة ومراقية النتادج: 
كما كان سيفعل رجال التسويق مع الشركات الأخرى: فإذا رأى المنافسون أن المنتج 
الجديه حقى نجاحا فانهم يسارعون إلى دخول نفس السوق المستهدف بمئتجات 
مشابهة : على أن يتجنبوا المنافسة الحرجة وذلك بعدم تقديم غلامة تجارية إلى 
سوق فيه علامات تجارية قوية وخاضة إذا لم تدر العلامة التجارية ارباحا عالية. 

وعادة إذا تم التخطيط للمنتج الجديد بشكل صحيح ؛ وتم تصميم العلامة 
التجارية بصورة مميزة وبالأسلوب المناسب وبالشكل والنوعية والألوان فبالطبع 
تتزايد احتمالات شراء المنئج وخاصة إذا هيز العستهلك فوائده بشكل أسهل. 


امنا 


إدارة دورة حياة المنتج: 
إن أكثر الملتجات تبدأ ببطء وتحقق مبيعات منخفضة نادرا ما تدر ربحا ويجب على 
رجال التسويق مراقبة سلوك المشترين وسلوك المبيعات والتدخل بسرعة لإجراء 
التعديلات اللازمة لمنع فشل المنتج الجديد.ء ويجب بناء إستراتيجية تسويق للمنتج 
على أساس دفعه إلى المنطقة الأقل اعتراضا والأكثر فبولا له فى السوق حتى يرتفع 
متحنى المبيعات إلى أعلى نقطة ويجب أن تركز إستراتيجية تسويق المنئج في 
مرخلة النمو على تدعيم موقغ المنتج وتحصينه بتشجيع العلامة التجارية حتى تزيد 
من الأربام » كمضا يجب على المنظمة ان تحتاط لتدخلات المنافسين العدائية + والذين 
قد يسمعؤن إلى الاستحواذ غلى السنوق المختازة أو أكبر جزء هنها ؛ وخلال مرحلة 
النمو تزيد نفقات الإنتاج إلى أن يتم اختراق أكبر سوق ممكنة ؛ كمأ يجب أن يتم 
تفسيم السوق حتى يتم تطوير المندج بحيتُ يرضى حاجات المستهلكين المختلفة في 
كل قسم من السوق ٠‏ وعلى رجال التسويق تقيبم وتحليل موقع المنتج مقارنة 
بمنتجات المنافسين ٠‏ وهل هو ضعيف أو قوي وهل تنقصه خضصائص تنافسية : وما 
هي التعديلات المطلوبة؟ كما أن القصور والنقضص في القنوات التسويقية يجب أن 
يعالج فمثلا إضافة منافدذ توزيع جديدة قد يجعل التوزيع افضل ؛ ويفضل رجال 
التسويق أحيانا الانتقال بن التوزيع الانتقائي الر التوزيع الشامل للوضول إلى 
السوق كله. وغموما تمثل تكلفة التوزيع نسبه منوية عالية من قيمة المببعات الكلية 
وخصوصا في هذه المرحلة . إن زيادة حجم المبيعات أو الإنتاج بكفاءة ووفردٌ يمكن 
ان تؤدى إلى ندنية (خفض) التكاليف وبالتالى قد تتمكن المنشاة من تخفيض الأسعار 
لجذب فنات أكثر من المستهلكين وهدم آمال المنافسين في دخول السوق. 
أما في مرحلة النضج : فيجب على رجال التسويق أن يكون لديهم الاستعداد دانما 
لتحسين مزيج الإنتاج والتسويق؛: حيث تستقر المناشة خلال هذه المرحلة ويخرج 
بعض المنافسين الأضعف من السوق؛ ويزيد الطلب على المنتج:وقد يتطلب ذلك 
تغييرات في المنتج لإشباع الحاجات المختلفة لدى المستهلكين, 

وغالبا تستخدم إستراتيجية تعديل خصائص المنتج وتطويرها ونطوير 
وسائل الترويج. الخاصة به؛ ويعتبر تصميم مزيج المنتجات بهذه الطريقة أقل 
مخاظرة من تطوير منتج جديد لأن المنتج الخالي فد أصبج له مكانه في السوق 
بالفعول, 
كمثال :تصدر بعض دور النشر طبعات جديدة سن المراجع الشعبية القديمة مع 
إضافة أحدت المعلومات: 
إذن هناك شروط لتعديل المنتج بما يحسن مزيج المنشاة هي: 


حلك 


١‏ -أن يكون المنتج قابلا للتعديل 
" مان يدرك المستهلكون الحاليون للمنئج أن التعديلات الجديدة مفيدة وموجهة لهم. 
* -أن هذا التعديل جهل المنتج اكشر إشباعا لرغبات المستهلكين ويحقق لهم أعلى 
درجات الرضما, 

ويكؤن. تعديل المنتج في احد ثلاثة اتجاهات وهى: 
النوعية ء الوظيفة : والطراز 
-النوعية :أي تغيير أو تعديل نوعية المنتج من حيث الجودة والمتانة بتعديل عملية 
الإنتاج أو مواد الإنتاج؛ وريما يكون التعديل في النوعية بتخفيض تكاليف الإنتاج يما 
يسمح بالمنافسة السعرية في السسوق. 
-الوظيفة :أي تعديل ؤظائف المنتج على سييل المثال ؛ ليصبح أكشر ملاءمة 
للاستعمالء وأكثر أمثا مما يخلق للمنتج سوقا أكبر » ويحسن صورته التنافسية 
ويجعله في المقدمة بين المنتجات المنافسة. 
مثال. :تعديل وظائف القسالات المنزلية. 
-الطراز :تغيبر الصفات آلمادية للمنتج مثل تعديل الشكل ؛ أو الذوق:٠‏ أو القوام ١‏ 
أو الرائحة مما يؤثر إيجابيا على مستوى الطلب ومدى إقبال البستهلكين على 
المنشج, 

وقد تستخدم المنشاأة التعديل في الطراز بجدف تمييز المنتح وعلامته 
التجارية عن المنتجات المنافسة ؛ ويتم الاستعانة بمزيج من استراتيجيات التسعير 
المتعدذة من خلال مرحلة النضج: حيث تنسًا منافسات سعريه تشتد أحيانا لدرجة 
الحروب في بعض الحالات: ولذلك يعتمد رجال التسويق غلى همرونة الأسعار في هذه 
المرحلة ولكن ربما تزيد تكانليف التوزيع والإنتاج, كذلك فإن التعديلات التي قد تحدث 
في التعبئة والتغليف تزيد من تكلفة المنتج مما يؤثر في انشهاية على منحنى الأرباح 
بالانتخفاض ولكن زيادة المبيعات وتحسين الصورة العامة لمزيج المنتجات هي 
المقابل. 
الخلاصية: 

يعدما تقدم يجب على الشركات أن تراجع منتجاتها بيشكل منظم ودوري:. 
ولكئ الدراسات والأبحاث أثبتت أن بعض الشبركات عندها سياسات مكتؤية بيذ 
الشان ولكنها شكنية فقط . وأثبتت'الدراسات ايضا أن أكذر تلك الشركات تستتد 
قرازائها الخاصة بجذب المنتجات على ضعف المبيعات وإمكانية المسزيع وليس آأئى 


اعتبارات أخرى. 


الفصل الثانى عشر 
الماركة التجاريك: 
اللقصوه بالماركة التجارية و أمميتها 


© للعزرقة المقاهيد البح ة للساركة, 
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مسقل مسا : 

لا يقمغر سابة السيارة المرسيدسسن::باته يقود صسيارة ذات أداء عالي و ذات 
تضميم هناسى اع فقط. بل بشعر بتدلك ماركة رمز يدلل على مكانته الاجتماغية 
المتميزة و الاتتكار الفنى للسيارة. و بانمش عمدما يقوم مدير عام شبركه ما بتو يد 
تقنية معلومات سهينة من شركة أندرسون للاستشارات فإنه لا يقوم بدلك بسبب 
الإمكانات الكبيرة أو الخبرة الطؤيلة الت تقدمها المنشاة تعملانها فقط؛ بل بسيب 
شرانه لاسم معروف بالتزامه بتقديم خدمه متميزة و موثوقية عالمية. 

فع أن المشترين السابقين اشدروا حلولا لمشاكلهم: إلا أنهم في نفس الوقت 
دفعوا مبالغ اعلم للمزايا و للقيم المضافة التي تمنحها الماركة التجارية, اشترو 
أولنك السملاع بالإضافة إلى ه' ينبر حتياجاتهم الأساسية حلولاً إضافية لمشاكلبد 


يرون أنها ذات قيمة و آهمية لديهم تبرر دفع مبالغ إضافية على ها يقدمه المنافسون 
من بدائل تلبي احتياجاتهم. 

لم تكن القيم المضافة التي راوها هي فقط تلك المقدمة: من خلال تذكر اسم 
لمنئج مختلف عن المنافسسين او اسم تدعمه حملات ترويجية قويه بل لماركة تجارية 


نتضمن هوية و وحدة متكاملة بنيت ننيجة جهود تسويقية متكاملة تستخدم فيها 
جميع عتاصر المزيج التسويفي. 
مفهوم الماركة التجارية 


إن ما تقدمه المنشأة لغملائها لا نقتضر حلى المنتج ففط بل. يتعدى ذلك 
ليشمل العديد هن العناصر التي تشكل في مجموعها علاقة مأطوم 1413840 مع 
الغملاء. تنضح هذه العلذقة من اسم المنشاة ربي إم دبليو؛ أي بي ام كوداك .,) أو 
اسم المنتج (نسكافيه؛ بيرسلء :بامبرز). الماركة التجارية هي الداقع الآساسي 
للشراء: و يمفكن الاستشهاد على ذلك بقيام الغميل بشراء ساغة رولكس أو :رادو 
مقابل عشرين ضعف سعر أي ساعة عادية و ذلك :لا يعود لحرضه على دقة مواعيدة 
و وقته فقط بل لرغبته بتملك ماركة مرموقة. كسا أن العميل الذي يشتري سيارة 
مرسيدس بخمسة اضهعاف السيارة العادية لا يفعن ذلك لقلة مشاكلها الميكانيكية. 
الحقيقة هي أن دوافع الشراء لا تدور حول الجودة أو السعر. بل هي.دوافغ شخصية 
بحتة يحركها شيع واحد هو الماركة التجارية. 

هناك فرق بين المئتج ذو الماركة التجارية 87220 فى السلعة 
'110018م0). نتصف أسواق السلع بعدم رؤية. العملاء لاختلاف بين السلع 
المنافسة 11014300مع7ع]1011 لعلزععمء2, من أمثلة تلك السلع الحليب و 
البطاطس ف بنزين السيارات. يتم الشراء في مثل :هذه الحالات معتمدا على السهرو 
التوفر و ليس بناء: على اسم المنتج أو المنشاة, تحاول المنشات العاملة في :تلك 
المجالات أن تميز نفسنها و نكن ذلك ليس بالعمل السهل. من امثلة تحويل السلعة إلى 
منج ذو فاركة تجارية هو ماع بيريه 7526 6 ع2 حيث أصبح هذًا الاسم 
عالميا بنسبيب التغليف المتميز و الحملات الترويجية الجيدة التي ساهمت فى تسعيره 
بسعر أعلى بكثير من تكلفة مكوناتة. 

يمكن تسمية الفرق بين المنتج ذو الماركة التجارية و السلعة بمصطلع 
القيمة المضافة 7/3115 3ء0لخ. المنئج هو أكثر من مجرد مجموعة هن 
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الاجزاءع؛ فهو يتضمن خصالص و صفات إضافية وعون طزئ :4 1هم400160. 
يمكن توضيح قوة القيمة المضافة من استعراصٌ نتائج اختبار العمى 4م1311 1116 
ووع1) حيث طلب من عينة من السملاء بعد عصب أعيتهم مقارنة طعم غ116 
زومجء2 مع ميعن 12166 و فد كانت النتائج كالتالي: 
المقضلون للبيبسي 91 
المفضلون للكوك 0/4 
المتساوون و المحايدين ‏ ©6.ىمة 
و عندما ظلب من نفس العينة إجراء المقارنة بين البيبسي .و الكوك بدون 
عصبب الأعين كانت النتانج كالتالي: 
المفضلون للبيبسي 0/1 
المفضلون للكوك 5/0 
المنساوون و المحايدين ‏ ١١؟‏ 
بمكن مما سبق تعريف الماركة التجارية الناجحة على انها "منتج. خدية, 
شخص أو مكان تم المبالفة فيه لدرجة تجَعل المشترئ أو المستعمل يدرك قيمة 
مضافة ذات اشمية لديه تتلائم مع حاجاته و يبني بموجبها تصورا مختلفا عن 
المثافسين". هن التعريف السابق يتضح أن بناء الماركة التجارية. يمكن أن يكون 
للمنتجات و الخدمات (في السو الحكومية أو الصناعية) و للأفراد (لاعبي زرياضة 
افى فنانين مثلاً) و للأماكن (كمدن سياحية معينة), 
يستخلص مما ذكر أن المنشات التي تفشل في التفكير في المننج من منظور 
ما يحققة للعملاع من فواند و التفكير فيه على انه منت مادى تغرض نفسها لعده 
القدرة على المنافصة في السؤق, عندما يشتري العميل (سوام كان مستهلكا اه 
مشنريا ضناعيا) المنتج فإنه في الواقع يشتري حزمة من الفوائد التي بتوقع أن 
نشبع حاجاته و تلبي رغباته. 
اقترح آكر (1996 ,,ه1هدى) التالي في وصفه للماركة: 
ه الولاء للماركة بوزصيووا لوددء8. اقؤى مؤشر لقيمة الماركة هو الولاء (إعمادة 
الشراء عموي أمممعء و الاعاية نودم 06 لدوى). أحياثاً يعتمد الولاء على 
الظروف اولامئوصسنء1©: كان يتم إعادة الشراء بسبب عدم تَوفر البدائل 
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المناسبة. يشمل الولاء المعتمد على الظروف كذلك ما يسمى باصول الملكية 
كا ققة بحرو ارووعع مثل براءة الاختراع ئمجغ:وم فى حقوق الملكية أطع ومن 
و العلامة التجارية عاعورمءودن؛ و التي تعطي المششادٌ وضع احتكاري و لو 
مؤقتا. الولاء في احيان اخرى يكون مهحذرًا للكقاءة بنون1ع65ه (الماركة جيدة. 
لذا يتم اختياره بشكل تلقاني لتقليل الجهود). 

الشكل القوي للولاع هر الارتباط غوءرريكء4)5م, في هذه الحالة يقوم العميل 
بالبحت ع المنتج دون غيره مع توفر البدائل المنافسة. هذا النوع من الولاءع 
يفصل الفاركة من الضغط الذي يمارسهة المثافسون كالإعلانات و تنشيط 
المبيعات و الخصومات السعرية و يؤدي إلى هامش و ريح مرتفع. 

العلم بالماركة ووو ومروبوى لودرق8 . أنسط صورة للماركة هي العلم بها, تعطي 
الماركة المعروفة للعميل الشعور بالثقة (تقليل الخطورة). كما ان هناك هايدل 
على ان السلاء في المتوسط يفضلون الماركات التي يعرفونها. أخيرا اختيار 
ماركة معلومة يعطي العبيل ميررا لنقران يعمل هذا المبرر كلك كذور اجتماغي 
و الذي يدل على أن الفرد اشترى شيئا له قيمة. 

النوعية المدركة بنزام0 وعولوععء5. توصل الفاركة المعروقة للعميل 
النوعية سواء كانت جيدة أو سنينة. الارئباط بالئنوعية يمكن أن ياخد عدة اشكال 
منها ان يكون له علاقة خاصة بالصنف (مننجات أبل هي صديقة للعميل, 
منتجات سالسونايت تبقى للأبد). في أحيان أخرى تكون الماركة مرادفة للصنف 
موق مكل لور وكس.ى كلزنن. كما أل للناركة 'علاقة باسني الذي يؤكز 
على إدراك العملاء للنوعية (السعر المرتفع للنوعية العالية).. 

الأرتباط بالمازكة مو1يواءوووم لسدط, مع ان الارتجاظ بالنوعية ميح: إلا ان 
ارتباطات أخرى عاطفينه جِرْءِ مهم من قيمة الماركة,. هي تشمل ارتباطات 
شخصية 1005) 550 1دررووروظ (كن مثل أحمد زويل), ارتباطات أخرى أكثر 
عاظفي> 1نوومم:8 كالارتباط بالشخضية ب زلورمونوروم أو أسلوب الحياة 
وجوه [(شخصض مسئول كتلك العتعلقة بالبيشة). ارتباطات إخرى تتعلق 
بالمستعمل (قميص أبيض كالتنفيذي) أو منطقة جغرافية زساعات سويسرية). 


ا 


. اصول اخرى للماركة ئاءووم لم8 «ومعن. تشمل تلك الأضول بسراءة 
الاختراع و الغلامات التجارية هي ذات قيمة, مع هذا فهي لا تدخل ضمن ملكيمة 
الماركة لأنها مرتبطة بالمئتج المادي أو العملية و ليست الماركة يحد ذاتها. 

اشكال العلاقة بين الماركة و العملاع 

أثنت ‏ بناع علاقة بين الماركة و الملاء اهميته فى إععلاء اتجاه لأنشطة 
المتشاة التسويقية المختلفة. أكذ بحت اجرته كلية هارفارد للإدارة أن على مدير 
الماركة فهم سلوك العملاء القدرائي ختى يتمكن من :اتخاذ القرارات السليمة المتعلقة 

بالماركة, 

العلاقة بين الماركة و العميل تشبه علاقة أي شخص بآخر؛ حيث توجد 
علاقات مكتلفة بين الناس فى الحياة. يؤكد البحث. على آهمية دراسة العملاء بعمق 

و الاستماع لقصص. حياتهم و اكتشاف. اهتماماتهم و أهدافهم. تم في البحث الذي 

استغرق خمس سنوات سؤال منات الناس عن محفظة الماركات التي يشترونها و 

شرح أسبابه اختيارهم لها. 

وجد البحث سيع خصائص عامة لنمط العلاقة الجيدة مع العملاع, كما دكر 
سابقا يفيد فهم هذه الخصالئضص مدير التسويق في العديد من الأنشطة التسويقية 
الهامة متها تجزئة السوق ؤ تحديد نقاط القوة و الضعف و تطوير الحملات الإعلانية 

و تحديد أسباب فشل المنتجات. 

السيع أتساط للعلاقة جع العلامة شي : 
الحب زحب المنتج و تملكه و الشعور يعدم الرضا إذا لم يتوفر المنتج). 

ه مقهوم النفس (استخدام المنتج تساعد العميل في الثعامل, مع الحياة 
كالخوف من الكبر أو الحاجة للانتماء), 

هه الاعتماد (يمثل استخدام المنتج جزءا من حياة الفرد اليومية). 

٠.‏ الازتباط (تسسك العميل بالمنتج في الأوقات الصعبة و الجيدة من حياة الفرد 
او حياة المنتج). 

ه الصداقة و الألقة (شعور العميل بالألفة مع المنتج و فهم لخصائصه). _ 

ه الشراكة (يبحث العميل بعش الصفات الإيجابية في الماركة كالثقة و 


الاعتمادية). : ! 1 
ه الحنين (يعطي الدنتج للسيل بعض الذكريات لأنه استخدم في فترات قديفة 
من حياته أو انة مرتبط باشسخاص يعبهم العميل), 


4 


أهمية الماركة ع 15ل صه8 601ع22)“زممصدم] عط 

زياذة الاهتمام بالماركة ولرروعط أن كأمقطزمسة لعدوعزعمز عل 
الثمانينات 19805 كانت مرحلة تنشيط المبيعات و الخصومات السعرية. هذه 
الأتشطة تحقق مبيعات على المدى القصير و لكن لها تاثير سلبي على المدى البعيد 
فيما يتعلق برؤية العميل للماركة, الاتجاه في 1990 هو أن أهم أصول المتشاأة هي 
ماركتها أو مجموعة ماركاتها و صورتها ي ثقة العملاع بها. هذا استمر في 
العشرينات نتيجة ظهور المقارنات السعرية على المواقع في الشبكة. 

تعثل الماركة اصولاً تسويقية ثمينة. اشترت. على سييل؛ المثال شركة 
كولمان و ريكت في عام ١5485:‏ شركة صناعات أيرويك بمبلغ. ١17177‏ مليون جنيه 
إسترليني فوق القيمة الدفئرية لأصولها نتيجة الفوالد الغير ملموسة المتمثلة بشهرة 
مازكتها. الماركة الئاجحة: قيمة بسبب صُمانها للدخل في المستقبل؛: حيث تعلم 
المنشات أن العملاء الموالين لها وعرء وره)وا© 092[1:آ] يكررون الشراء منها. 
يمكن تقسيم فوائد الماركة التجازية بناء على المستفيدين إلى فوائد للمنتجين و 
للموزعين و للعملاء و للموظفين ( وذلك على النحو الذي سبق أن أوضحتاه ) 
مؤشر نجاح الماركة 

يتحقق النجاح للماركة عندما يتم بالفعل بناء اسم واضح في اذهان العملاع 
عن المنشاة أو منتجاثها يتوافق مغ ما تسعى لهاو تخطط له المنشاة. غَندما يحتاج 
العميل لمنتج معين فإنه يستعرض المنافسين: و من ثم يقوم باختيار المنافس الذي 
يلبي رغباته. هناك على سبيل المثال المطاعم الشعبية و مطاعم الوجبات السريعة و 
العطاعم الشرقية و غيرهاء؛ و الثي لكل واحد مثها خصالصه التي تعيز:. لذا عندما لا 
يكون لدى العملاء تصور واضح عن مطعم معين بسبب محاولة ذلك المطعم عمل كل 
شيء :لكل العفلاء فإن'ذلك يعني فشللاً فى بناء هوية واضحةالة وماركة يعرف بها. 

إن سن المهم معرفة أن موّشر نجاج الماركة يعتفذ على رأي و. تفذير 
العصلاء و ليس المنتجين أو الموزعين. (مع أهمبة رايهم). قد يكون للعملاء رأي 
مخالف لراىي العسوقفين يسبب التجارب السايقة أو. يسيب عملية الإدراك 
5 21 نا]تروع 27 و ما يصاحبها من تركيز العملاء على بعض المعلومات 
التي يقدمها المنافسون دون معلومات أخرى أو تخريبهم لبعض المعلومات التي 
يقدمها المسوقون بحيث ثثلائم مع ما يعتقاؤنه و يومنون به 1665إ136. عندما 


لض 


يختلف .ما يحاول المسوقون بناءه مع ما يدركه العملاء؛ فإن هذا مؤشر لعدم نجاح 
الماركة التجارية. 
يجدر الانتباه في هذًا الجانب إلا أن بناء الماركات التجارية لا يتم عادة على 
المدى القصير بل يحتاج إلى وقت: هما يتطلب من الإدارة عدم التعجل. تتضمن 
الماركة التجارية بناء علاقة مع العملاء؛ و بناء مثل هذه العلاقة ليس بالأمر الهبن 
و السريع؛ فهو يحتاج إلى وقت و خطط هدروسة و جهود متراكمة لكي تتمكن 
المنشأة من خلق صورة واضحة لها في ذهن العملاء مقارنة بالبدائل المناقسة, 
مع هذا فإن الزمن الذي يتطلبه بناء الماركة التجارية يعتمد إلى خد كبير على ثبات 
القزارات التي تتخذها المنشاة وى عدم اتخاذ فرارات'متناقضة كالتركيز هرة على 
النوعية العالية في المنتج و مرة اخرى تقوم المنشاة بتخفيض النوعية في سبيل 
تخفيض التكاليف لغرض تخفيض الأسعار, 
قياس قيمة الماركة 2 116ه7؟ قصدع8 عم نددء11 
نظرا للاهتمام البالغ بالماركة في السنوات الأخيرة؛ قامت العديد من 
المنشآت الاستشارية و مؤسسات الإعلان بتطوير أساليب مختلفة لقباس الماركة. 
العديد من الشركات حددت قيمة ماركتها في الميزانية العمومية. حددث شركة 
وزوعطام6 )1 قيمة ماركة بعض الشركات من خلال قياس ثلاثة مجالات شي الإيراد 
المتوقع: دور الماركة في إيجاد ذلك الإيراد؛ محفظة الخطورة للدخل المتوقع من 
الناركة. بناء على ذلك القياس وجدت أن أكبر خمس ماركات عالمية هي (بالمليون 
دولار): 
وأوجنوعن) 1ه ؟ / 
جو ل سنآ [وووست 3 ١١1417‏ ؟ 
:4 | لون الات 
[عنن] 751145 
كا 
تقدير قيمة الماركة يمكن أن يتم على مستويين هما؛ سوى المنتج و السوق 
المالية. طرق التقدير شي السوق المالية تعتمد على قيمة المبيعات المتحققة و رسوم 
حقوق الامتياز و التراخيصس. 


رق 


طريقة بسيطة لقياس الماركة في مستوى صوق المنتج تتضمن الإيراد 
الإضافي التي تحصل عليه الماركة و التي تأتي في عنصرين هما؛ زيادة السعر و 
زيادة الكمية. قيمة الماركة المتحققة في سنة ما هي الإيراد الإضافي التي يحصل 
عنيها المدتج. 

يمكن لمدير المنتج أن يقيس فيمة الماركة بؤزوب]3 بعدة ظرى. يتطلب قياس 
قبمة الماركة أساسا الإجابة شلى سؤال "كم هي القيمة التي تضاف على قيمة المنتج 
بعد إضاقة اسم الماركة عليه؟" من ثلك الطرق طريقة وزوتولدهه غهأوزهو0» و الشي 
تتضمن استخدام اسم الماركة غون0م1+م كخاصية من خصائص المنتج. و 
باصتخدام أسماء ماركات اخرى موجودة في السوق أو أسماء وهمية لمنتجات 
جديدة: يتم قياس قيمة المنتج مقارنة باساء الماركات الأخرى التي تم إدراجها في 
التجرية. 

ظريقة أخرى تعتمد على ها يسمى '"'بروزوؤوعمعه: عزوول11»0". هذه الطريقة 
تنضعن قياس تغير سعر السوق (أو المقذار الذي يقول العميل أنه مستعد بدفعه 
لمنتجات متنوعة) مقابل خصائص العنتج و اسم :الماركة, 


إدارة الماركة و)ننا 1 لسندعرظ8ظ عستوة ترد81 

من المهم العمل على تطوير الماركة التجارية بين فترة و اخرى لما لدلك 
من تأثير ايجابى على المبيعات. إذارة سمعة و شهرة المذتج أو المنشأة تعتبر من 
أهم المهام الاسترائيجية لمدير المنئج, اسم الماركة هو أاصول (مثل المباني و 
المكائن) تحتاج لإدارة و تطؤير. إن بناء ماركة تجارية هو أقصى أمنيات أي منشأاة؛ 
حيث أن.الهدف النهائي وراء كل المساعي التسويقية تدور حول يناء ماركة معتبرة. 
ترشب :أي هنشأة أن يتذكرها العملاء عنذما تبرز لديهم حاجة لشراء ما تنتجه: كما 
ترغب أن يعرفها العسلاء بخصائنص معينة عندما يذكر اسمها أو يرون علامتها 
التجارية. 

تنضمن إدارة الماركة عمل اختبار طويل الأجل من قيل. الإدارة. إحدى 
الدراسات وجدت شواهد لسوء إدارة الماركات و نظرة قصيرة الأجل لها. يجب النظنو 
لها على المدى البعيد و ان تزيد فيمتها مع الوقت. إن إذراك العملاء و تصور 
الماركة يجب: أن يحلل باستمرار لتتمكن المنشآت من الاستمرار في السوق. إحاى 


م 


المشاكل تتمثل في أن قلة من المديرين لديهم قدرة في تحديد نقاط قوة بو ضعف 
الماركة بموضوعية. 

يجب أن يكون مدير المنئج على اطلاع و معرفة بالمازكة حسب إدراك 
العملاء لها. استقصاء العملاء.و. الحديث مع الموظلفيث و غيره مذئاسب لجمع 
المعلومات عن وضع الماركة.:من هذه الخطوة يمكن تحديد حوالي ٠‏ 9/5 قيمأ يمكن 
ان يطور الماركة. الهدفا هو تضييق الفجوة بين ماذا تريد أن تقول الماركة وما هو 

الواقع. 

هناك العديذ من الصفات التي تشترك فيها أفضل و أقوى الماركات: في 
العالم. يمكن استخدام هذه الخصائص لتقدير أداء الماركة في منشاة ماء و بالتالي يتم 
تحديد المجال الذي يحتاج إلى تطوير, كما يمكن استخدامها لتقدير نقاط فوةٌ و ضعف 

المنافسين. من تلك الخصائص التالي: 

ه تقدم الماركة الفوآلد التي يرغبها العميل 8غ8+8611. ترتيط الماركة بمجموعة 
من الخصائص التي تثوفر في المنتج و التي تكون في مجموعها حزمة متكاملة. 
لا يدخل العميل في إحدى المطاعم ذات الماركة بسبب جودة الطعام ففط: بل لأن 
الماركة تعطي الطباعا عن جودة الطعاه و الخدمات المصاحبة و غيرها. 

ه تبقى الماركة ذات أهمية +هم1ءع12. الماركات القوية ترتبط بكل. من نوعية 
المنتج ئفسه و :بعوامل اخزى غير ملموسة. تشمل. العوامل الفير ملدوسه 

. التالي؟ خيال المستعمل (نوع الشخص الذي يستعمل المنئج)١‏ خيال الاستعسال 
(الوضع الذي يتم فيه استخدام المنتج): نوعية الشخصية التي توصله الغلامة 
(مخلص: متحمس..) و نوع العلاقة التي تبنيها العلامة مع العميل (رسمي. 
م وينضي ..). تبقى الماركات المشهورة في القيادة و تكيف ارتياطاتها الغير 
ملموسة مع الوقت. أنفقت جيليت ملابين الدولارات في البحث و التطوير لضمان 
تقدم منتجاتها من الأمواس تقنيا قدر الإمكان, و لفد اوجدت المنشاة شعور ثابت 
و غير ملموؤس بتفوق منتجاتها من خلال إعلانها المتكرر " ه +وءط ا 
عر ووه ووم". يجدر الانتباه إلى ان خيال الفرد للمنئج: لا يتم فقط من خلال 
الأعلانات و الشعارات: بل يمكن أن: يتحقق من إدراك العملاء للمنشأة ككل فق 
دورها في المجتمع و اهتمامها بقضاياه, 


1 ؟ 


ه السغر المناسب. تقوم استراتيجية التسعير على إدراك العميل للقيمة التي يحصل 
عليهها ه300 عن غنآنثناآ. تقدير السعر هين خلال. مراحاة مجموع كل من 
النوعية و التصميم:و الخصائص و التكلفة هو عملية صعبة؛ و لكنها نستحى ما 
يبذل من ججد. العديد من المديرين غير مطلعين بكيف يمكن ربط السعر بما يفكر 
فيه الغميل. و بالتالي فهم يضعون اسعارا عالية أو منخفضة جدا. 

ه للماركة موقع هناسب في ذهن العملاء هدنه«115و50. العلامات المشهورة 
متشابهة مه المنتجات المنافسة في العديد من الخصالصء و لكنها في نفس 
الوقت مخثلفة عمها في واحد أو اثنين من الخصائص التي تهم شريحة معينة 
من العملاء. تنفوق مرسيدس بنز و سوني على المنتجات المنافسة في منتجاتها 
و تشابه في خدماتها المنافسين. 

ه ثباث الفاركة غ+و051566"©. هناك ثبات في الرسائة التي ترغب أن توصلها 
المنشأة. عن ماركتهاء بحيث لا تؤدي الجهود التسويقية كنوع التميز أو توع 
العميل أؤ نوع الاستعمال للتضارب وء بالتالي تشويش ذهن العملاء. 

ه وجود محفظة منطقية من الماركات, تقوم المنشآت بتقديم منتجات متشابهة في 
المفهوم (المزايا أو نوعية العملاء المستهدفين أو طريقة الاستعمال)» و في 
حالة تقديمها لمتتجات مختلفة تقوم بتسمية كل منتج باسم مختلف كما هو الحال 
مع شركة بروكتر و قامبل, 

هناك عدة متطلبات ينبغي التركيز عليها لغرض تحقيق بناء ماركة تجارية 
ناجحة. تشمل تنك المتظلبات التالي: 

التخصص .و تحديد واضح للعملاء و. المنتجات و المزايا يتطلب يناء الماركةه 
التجارية وجود وضوم لدى الإدارة لغرض المنتج و نوعية العملاع الموجه لهم.و 
المزايا ألتي. تجعله مختلفا عن المنتجات المنافسة. تمثل. رسانة المنشاأة الآلية 
المناسبة لايجاد مثل هذا الوضوع. نجاح كوكاكولا 0063-6013© مثلا يعود إلى حد 
كبير إلى وضوح موقعها في الضناعة (مقارنة بالئافسين) فهي منعشة 

ع لامع عل ]1 و ممتعة 101151 6م 11-5 1 ؛ موجهة للمرآهقين 0286©9ع1'62: و 

مدعومة باتصالات جيدة بالعملاء (الإعلانات و 'ترويج المبيعات), تقدر الماركة 


النجارية للكوكاكولا على سبيل العثال يمبلغ 8* مليار دولار و هو أكبر بكثير فن 
قيمة مصانع المنشاة. 

اذا خاولت الماركة التجارية توسيع تطاقها و المجاز الذي تغظيه فانها 
تشتت إذهان الجمهور. هناك العديد من الأمثلة التي يمكن الاستدلار بها على أهنية 
التخصص في بناء الماركة التجارية, 

لم ينجج مثلأ إحد المطاعم الذي بدا ببيع الدجاج المشوي. ثم بدا بناء على 
طلب الجماهير بإضافة لحم الديك الرومي فاللحم ثم الأسماك. حيث فقد مصداقيته و 
قدرته على الاستمرار نظرا لأنة لم يعد يمثل موقعاً محددأ داخل أذهات عملانه. 

كذلك عندما حاولت جنرال إليكتريك منافسة أي بي اه في مجال صناعة 
الكمبيوتر خسرت 7٠٠:‏ مليون دولار رغم أنها تفوق أي بي ام حجما و قوة و ذلك 
لتنوع شركة جترار إليكدريك من مصابيج الإضاءة مرور) بالفسالات و حتى محركات 
الطائرات.: بينم تخصص أي بي إم في الكمبيوتر فقط, عند يرى العميل العلامة 
التجارية لشركه ى بي اه فسرعان ما يخطر في باله جهاز انصسب الآليء أما إذا 
رأى العلامه النجارية لشركة جترال البكتريك فمن الصعب ان بفكر في سلغة بغينها. 
كلما ضاقت بو 3 تركيز اشساركة التجارية كلما زاد استيعاب النادر و تقبلهم لها. 
يقترج إذا قدمت.المنشأة اكثر من شيء واحد أن يكون لكل واحد ميا ماركة تجارية 

نفس به الخطأ وقت فيه العديد من الشركات الأسيدية. فقد اعتقدت هده 
الشركات انها طالب «خدرقت حجز الثقنية فإنها ستثمكن من النافسمة في أي شيء 
ننتجه. تننج دايم اللقزيونات و السيارات و. حافلات النقل و غيره, إن المشكلة 
الحقيقية الثر تدرجبها دول ترق أسيا انيوم ليست مشكلة اقتصادية بل هي مشكلة 
هوية تجاريه. فلا ,حد بعرف اما الذي يمكن أن يستورده من اسيا' بالضبط, 

لابد نكي ينم بام ماركه تجاريه فوية ان يتم تضبيق مجال عمل المنشاة 
حيث كلما ضاق المجال زادت القرصة لاكتشاف سوق بكر جديدة و ذلك هو افضل 
وضع ممكن, قَبَز مرسيدسر لم يكن اهناك سوق للسبارات الباهضة الثمن و قبل 
دمينوز بيتزا لد بز هناك سوق لتوصيل طلبات البيتزا للمنازل, 
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تصميم مزيج تسويقي مناسب 

يبتحقق النجاح في خلق الماركة التجارية عند تصميم مزيج تسويقي (منشج؛ 
سعرء توزيعء ترويج) يناسب العلام المستهدفين و يكون أفضل مما لدى 
المنافسين. لا يهدي على سبيل المثال رجل زوجته علبة شوكلاته لأنها جائعة بل 
بختار ماركة تجارية مشهورة لتوصيل مفهوم العلاقة الحميمة معها و الذي تستدلل 
به الزوجة من تصميم غلافها و توعية محتواها و الاعلان الذي تتذكره عنها و 
السغر المظلوب دقعه و الجهد الذي بذله الزوج لزيارة الموزع الدي يبيع تلك 
الماركة, 

هناك منات: الأمثلة لماركات تجارية فشلت تجاريا بسبب عدم إحداثا تكامل 
بين العناصر التسويقية بقعالية. إذآ الساركة التجارية هي مفهوم تسويقي قوي لا 
يركز فقط على عنصر واحد من عتاصر المزيج التسويقي و إنما ينتج من سلمة من 
الأنشطة المصعمة بعئاية لكامل المزيج التسويقي؛ و الموجية لجعل العميل يلاحظ 
قيما مضافة تكون فريدة مقارنة بالمنتجات و الخدمات العنافسة و تكؤن صعبه 
التقليد من قيل المنافسين. 

هدف بناء الماركة التجارية هو تمهيل مهمة المنشاة في. الحصول و 
المحافظة على قاعدة من العملاء العواليد للمنشاة يفعاليه و كفاءة تمكن من حقيق 
أعلى عاند على الاستثمار. لا يجب أن ينظر للماركة التجارية على أنها أداة تكتبكية 
موجهة لعنصر واحد فقط من عناصر المزيج التسويقي بل يجب النظر لها على أنيا 
محصلة تفكير ابتراتيجي شمولي لكام اسزيج التسويقي,. 
التطوير 

حيرا بتطلب نجاخ الماركة التجارية المحافلة على القيم المضافهة لخر 
تفتاز بها المئشاة مقارلة بالمنافسين. إن.من الأهمية بمكان الاستثمار في المحافظة 
على القيم المضافة و العمل على تطويرها باستمرار بحيث يصعب على المنافسير 
الأتيان بقيم مضاقة قريبة هما تقدمه المنشأة. ‏ هذا يتطلب متابعة التقيرات البيئيه 
باستمرار و استغلال المنشاة لقدراتها. 
محددات بناء الماركة التجاريه 
هناك خمس قوه تكون في مجموعها عوامل تؤثر على مستقبل الماركة التجاربة 
هي: المنتجيت. الموزعين١‏ المستهلكين. المنافسين: و البينة التسويقيه. 
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المنتجون 

يعتمد نجاح الماركة التجارية على رؤية الإدارة و فهمها لنقاط قوة المنشاة 
الحالية أو التي تحتاج لإيجادها و تطويرها. إن شهرة ثري إم 31 و خلقها الماركة 
تتضمن تقديمها لمنتجات مبتكرة اعتمدت على استغلالها لنقاط قوة عديدة أهمها 
تمتغ الموظقين بقيم وى أعراف (ثقافة) تدعم الابتكار و الرغبة في التطوير و 
المحاولة. 

تعتمد قدرة المنشأة على تقديم منتجات تلبي رغبات العملاء على توفر 
اصول و مهارات مناسبة, المقصود بالأصول هنا هي الأصول التسويقية و ليست 
تلك التي توضحها الميزانية 4هء81 عع82182 716 كالأصول الثابتة و التي تشمل 
المعذات و الأصؤل المتغيرة كالنقد و المخزون. الأصول التسويقية هي أكثر أهمية 
من الأصول المحاسبية لما لها هن تاثير على ربحية المنشأة خلال المدى القصير و 
البعيد. 

الأصول التسويقية عديدة هنها ما يلي: عملاء و مؤزعين موالين للمنشاد. 
شبكة من قنوات التوزيع الئي توصل المنتج للعملاء بفعالية و كفاءة؛ حصة سوقبه 
عالية تؤدي تفعالية و كفاءة يسبب منحنى الخبرة.و الوفورات الاقتصادية: غلاقه 
شراكة مع الموردين تدعم القدرة على الحصول على المواد الخام بقفعالية و كفاءة. 
علاقة قريبة و حميمة مع العملاءء قاعدة تقنبة يمكن أن ثكون اساسا للتوسع في 
الأسواق لو المنتجات. 
الموز عون 

لا يمكن تكؤوين استراتيجية للماركة التجارية على مسئوى المنتجين دون 
تفهم و إدراك لأهداف الموزعين. يعتمد نجاح الماركة التجارية و استمرارها على 
تبني المنتجين و الموزعين لمفهوم المشاركة و الذي يتضمن خرص كل طرف على 
مصلحة الآخز, إن استغلال المنتجين لقوتهم و العمل على تحقيق مصالحهم كانربجح 
من خلال الضغط على الموزعين لتخفيض هامش الريح مثلة يؤدي لخمساره 
الموز غين على العدى البعيد مما يعني في النهاية عدم نجاح. الماركة 'التجارية 
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العملاع 

العنصر الآخر المؤثر على تجاح الماركة التجارية يتمثل في العملاء سواء 
كانوا مشترين أو مستعملين و كيفية تعاملهم مع الماركة التجارية. يحتاج المسوقون 
لعمل استراتيجية لبناء الماركة التجارية تكؤن قادرة على توصيل فوائد :هامة لكل 
نوع من أنواع العملاء المستهدفين. يعتمد نجاجج الماركة التجارية على كمية و 
نوعبة المعلومات المقدمة للعملاء و بالتالي مدى قدرتها على بناء العلامة بالفعالية 
و السرعة المطلوبة, ذكر سابقا إمكانية اختلاف إدرإك العملاء للمعلوهات المقدمة 
من. المنتجين أو الموزعين بسبب التخريب الإدراكي. 
المنافسون 

المنافسون هم عنصر آخر مؤثر على نجاح أو فشل الماركة التجارية حيث 
ان العملاء يقيمون الماركات المتتنافسة و يختارون المازكة التي يفضلونها. إن من 
الأخطاء التي يقع فيها المسوقون عند عملهم اسئراتيجيات للماركة التجازية هو عدم 
حصولهم على معلومات كافية و دقيقة عن منافسيهم و موقع ماركاتهم. مقارنة 
بالماركات المنافسة. كما أنهم يخطئون بتقليل الاعتماد في ثقييم الماركة التجارية 
على .راي العملاء؛ و تبنيهم لمواقف دفاعية لنتانتج تقيبمهم دون الرغنبة في العمل 
على قبول الوافع و البحث عن التعديل و التطوير. 
البيئة 

أخيرا يعتمد نجاح الماركة التجارية على الثتفيرات البينية و هدى استغلال 
المسوقين للفرص التي تتيحها تلك التغيرات: أو مواجهة المخاوف الناجمة عنها. 
هناك العديد من المنتجات ذات الماركة التجارية المشهورة و التي لم تتمكن 
المحافظة على مكانتها المرموقة بسبب عدم تطورها و-تكيفها مع التفيرات البيئية 
كالتقنيات الجديدة و وضع المنافسدة و الأنظمة الحكومية. 
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الخطوات الرئيسة لبناء 
ماركتك التجارية 
يشبه تعريف: ماركتك التجارية - الخاضة بأعمالك؛ - رحلة 
لاكتشاف الذات: . وهي عملية تتسم بالصعوبة . واستهلاك الوقت + 
وغاليا ما تكون رحلة غير مريحة. 
وعلى أقل تقدير فإنها تتطلب منك الإجابة عن الأسئلة التالبة: 
ة ماهي رسالة شركتك ؟ 
ه ما هي منافع وسمات ما تقدمه من الخدمات والمنتجات ؟ 
2 ما فى أفكار ومعتقدات العملاء والجمهور فيما يتعلق بشركتك ؟ 
ماهي السمات النوعية التي ترغب ان يشاركوا فيها شركتك ؟ 
قد بالبحثاء وتعرف على الحاجات . والعادات ؛ والرغبات 
الخاصة بعمسلاتك الحاليين والمرتقبين . ولا عمد على ما تعتقد أنهم 
يعتقدون , اعتمد على الحقائق ؛ فيجب أن تعرف ما يعتقدوله فعلا. 
ولآن تعريف الماركة التجارية ؛ وبناء إستراتيجية الماركه تعد 
عملية ضعبة ومعقدة ؛ فقد يكون مسن الدسب أن تلجا المنسشاة 
للخبرات الخارجية والشركات المتخصصة فر هذا الشان. 
وبمجرد تعرفك على الماركة التجاربه النخاصة بشركتك ؛. فإن 
السؤال الذي يطرح نفسه في هذه الحال هر : كيف نحول هذه الماركة 
التجارية إلى شئ منطوق. 
فيما بلي مجموعة من الأمثلة على ذلك ١‏ 
-١‏ توصل إلى شعار مميز 1.080 : ثد أنشره وضعه وعلقه في 
كل مكان يتيسر للدا. 
+ - أكتب رسالة غلامتك التجارية أسفل الشعار الذي اخترته. ما 
هى الرسائل الزئيسة التي ترغب في توصيلها من خلال 
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ماركتك التجارية. ولا تنس أنه يجب أن يكون كسل موظف 
مدركا لكل ملامح ماركتك التجارية. 

*- ابن التكامل في ماركتك التجارية. اجعل ماركتك تتغلغل في كل 
مجالات غملك : كيفية ردك على الهاتف ٠»‏ ما ترتديبه أنت 
وفريقك البيعي عند القيام بأنشطة البيع ؛ توقيعك على بريدك 
الإليكتروني... كل:شسن ... 

4- أوجد صوتا لشركتك يعكسن علامتك التجارية . اجعسل هسذا 
الضوت مكتوبا في كل أدواتك الاتصالية ؛ وفي جميع الخامات 
المرئية بشركتك ؛ وسواء كان ذلك على الإنترنت أو غيرها . 
واجعل من ماركتك علامة ودودة وصديقة . اجعلها خوارية. 
هل هي مجسدة ؟ اجعلها أكثر رسمية . والآن لقد حصلت على 
المحتوى . 

ه- أوجد شعارا مميزا لماركتك: اكتب جملة تذكارية ذأت معنى 
ومشوقة بحيث تعبر غن روج ومضمون الماركة. 

5- صمم نمطا وضع معايير شارككك لكل مفوادك التسويقية. 
استخدم نفس الألوان : ومكان الشعار ٠‏ وثرقب المشاعر مسن 
حولك. وليس مطلويا منك. أن تكون مبهرجا . ولكن يتعين أن 
تكون مستقرا. 

- اعمل على أن تكون ضصادقا في التعبير عن ماركثك . وتذكر أنه 
ها لم تفي بما وعدت به ماركتك . فإن العملاء لن يعودوا إليك 
؛ ولن يشيروا أي إشارة لماركتك. 

8- احرص على أن تكون متوافقا ومتلائما . ورغم أن هذه هي 
الخطوة الأخيرة فإنك إذا فثبلت فيها . فلن تنجح جهودك فى 
بداء الماركه . 
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الفصل الثالث عشير 
إستراتيجيات التسهير 


'" تعد مهمة ضبط السعر واحدا من أهم 
القرارات في عملية إدارة التسويق" 


بعد دراسئك. هذا الفقصل ؛ ستكون كادرا على: 
-١‏ فهم طبيعة وأهمية السعر. 


*- معرقة أهداف السعر المختلفة, 
4- إكتشاف المعيزات الأساسية التي ربما تؤثر على القرارات 


التسعيرية للمسوقين. 
د- معرفة المؤثرات التي ثؤثر في تسعيز المنتجات للأسواق 


مقدمة» 

تقدم لنا خيرات شركة [ بركتور أند جامبل ) أن تقليل السعر اليومي في 
بريطانيا كان أول ما اهتمت به هذه المنشأة عند تقديم سائل التنظيف (فيرى) إلى 
السوق . وقد قامت المنشاة باتباع نظرية التقليل اليومي للأصعار من خلال اقتطاع 
نسبة من تكلفة الإعلان. وغيره من وسالل الترويج. وكما يحدث في الصابون 
السائل(فيرى) حدث أيضا بالئسبة لشركة ( برسيل ) ٠‏ فقللت المتشاة السعر حتى 
أصبح من 7.35 جنيه إلى 6.99 جنيه » كما قللت شركة (تسكو) السعر من 5.75 
إلى 4,25 جنيهاء وبالطبع إن السستهلك هو المستفيد الأول. 


بفف 


واعتمدت هذه الشركات في إتباعها نظرية التقليل اليومي للأسعار على 
إستراتيجية توفير المال المدفوع للتكلفة : مما يعود بالطيع على المنشاة بالنفع . 
وكذلك فعلت شركة(بامبرز) حتى تحصل على منستهلك مضمون. 

وقى منتجات الغسيل قإن العروض الخاضة ومء017 اولع57 تقدر بريع 
الكميات في الأسواق , وقد استقطعت شركة (ميرى) حوالي ٠١‏ 970 هن الأسعار 
كشركة تابعة للشركة القابضة (بروكتول أند جامبل ) في .إطار التخفيى اليومي 
للأسبعال. 

وتستخدم شركة (بروكتور اند جامبل) الأسعار - بجانب عناصر أخرى - 
حتى تضع أي من منتجاتها ضمن المنافسة . ويعد التسعير لها ولشركات أخرى أحد 
آهم وآنجح العناصر في العملية التسويقية, 
وفى هذا الفصل فائنا سوف نتكلم عن أهمية التسعير وأهدافه . كما سوف تدرسى 
أيضا بالتنفصيل ما قد يؤثر على قزارات التسعير المختلفة وسوف نناقش في هذا 
الفصل أيضا المؤثرات المتعلقة بتسعير المنتجات, 
طبيعة التسعير: 
يعد السعر بالنسبة للمشترى قيمة لما يدفع فيه : وهي قيمة للتنادل كما كان يحدث 
قديما .وعليه فإن قوة الشراء: تعتمد أولا على دخل المشترى. وضماناته وايضا ثروته 
.فمن الخطا أن تعتقد أن السعر دائما مآ يكؤن العال المدفوع ؛ أو أية اعتبارات مالية 
اخرى . فالحقيقة أن التجارة للمنتجات هي أقدم أشواع التيادل ؛:بصرف النظر عن 
تضمنها لعنصر المال. من عدمه في 

معظم المنظمات» وأياكان ١‏ فإن عنصر التسهير في عملية التسويق يعنى 
ضبط نقاط السعر ومستويات التبادل . ومن ثم فيجب أن يتوسع إدراك المنظمات 
المختلقة للسعر ؛ لينعكس ذلك على فهولة الدفع ومصطلحاته حتى تتوافق مع هدف 
المستهلك ومبداه في قيمة المال:ذاته. 

وينبع اهتمام. المشترين بالسعر من توقعاتهم بعدم قائدة المنتج أو رضاؤه 
العشتق منه . ولأن الموارد لدى المشترين محدودة ؛ لذا لابدامن أن يزيدوا قوتهم 
الشرائية حنى يحصلوا على معظم اليضاعة المرغوبة . ويجب على المشترين أيضا 
أن يحددوا أيها اكثر قيمه في حالة التبادل :وذلك انطلاقا من مفهوم أن التضحية هي 


220 


قوة الشراء ٠‏ وكاي شئ له قيمة سواع كان أفكارا. أو خدمات ؛ او حقوق ؛ او 
بضائع ., فإنه يمكن ان يوضع لها سعر. 

وفي كثير من المجتمعات فإن التسعير هو مقياس.للقيمة التي تستخدمف 
بصفة عاسة ‏ في عمليات التبادل , إذن فالتسعير هو قيمة لكمية تقاس لمعظم 
عمليات التبادل فى الأسواق. 
مصطلحات تستخدم في وصف السعر: 

يمكن ان يعرف السعر في مصطلحات مختلفة لتبادلاث مختلفة . فمثلا 
شركات التامين للسبارات تعطى هذا القامين حماية.من الحوادث التي تنتج عن 
السيارات . ورجل الشرطة الذي يوقف السالق ويعطيه غرامة عن السرعة يكتب 
غرامة مانية . وكذلك المحامى يطلب أتعابه اموالا من السائق أو خلافه ؛ وايضا 
هناك ثمن للاستنجار للأغراض التجارية أو السكن. وحتى موظف مكتب السمسرة 
ياخذ عمولة عند بيع أحد العمتلكات: , وأيضا هناك العمولات التجارية ١‏ خثى 
البقشيش يدفع إلى الغامل أو الخادم من أجل خدماتهم للعقيل. 

وأيضا هناك فوائد تدفع للقروض والذيون ؛ كسا أن أموال الضرائب تفرمن 
من اجل الخدمات التي تقدمها الحكومة , وبالتالي ذإن قيمة المنتج هي ما تسمى 
بالسمعر. 

وعلى الرغم من.أن السعر يمكن التعبير عنه يوسائل مختلفة ١‏ فإنه من 
المهم أن نتذكر ان الغرض من هذا العبدا هو التعبير عن القيمة لمثل هذه المسائل 
في عمليات التبادل من خلال السوق,. 
أهمية السعر للمسوقين: 

كما أشرنا سابقا فإن تطوير المنتج عملية طويلة معقدة ومكلفة . لهذا 
تتطلب الوقت للتخطيط لهذا التظوير والفوالد المدذصلة به . وتنطلب عمليية التوزيع 
هى الأخرى جهود المتعاملين مع هذا المنتج . أما السعر فهو الأذاة الوحيدة الي 
بمكن أن تتغير يسهولة من خلال المسوقين حتى تنوافق مع المتطلبات والمتفيرات 
التي تحدث من خلال المنافسة. 

ويجب أن يوضع في الاعتبار ء أيا ماكان ؛ أنه تحت ظروف خاصة فإنه 
يمكن تغيير السعر ‏ ربعا تدريجيا ‏ إلى أن بثبت.. وكذلك التوزيع + والمستهلكون 
يمكن أن يتوافقوا مع تغيرات السعر. 


ويعد السعر أيضا عنصرا! اساسيا في الأسواق من خلال التعامل المباشر مغ 
أجيال مالية للإيرادات ماديا وكليا » وتعد المعادلة الآتية مهمة جدا لدخل أي منظمة 
مثلا: 

الربعم ح الإيرادات ‏ التكلفة الكلية 

وتؤثر الأسعار على الفوائد المتحققة للمتظمة والتي تؤثر فعلا على بقائها 
و؛ستمرارها .وبالتالي يؤثر السعر على الفائدة التي تحصل عليها هذه المنظمة في 
مجالات عديدة حسب المعادلة لأنه عنصر أساسي فيها .وهو أيضا عنصر تواصل يتم 
من خلاله تحديد الكمية المباعة. 

ولأن للسعر اثر سيكولوجي على العسوقين والمستهلكين معا فاته يستخدم 
كرهز ؛ أى أنه بارتفاع الأسعار فإن البعض يؤكد على كفاءة هذا المنتج ويحاولون 
زيادة ملكيتهم منه . وايضا من خلال تخفيض الأسعار فإنهم يؤكدون انهم قادرون 
على اجتذاب المستهلكين الذين يبذلون كثيرا من الجهد والوقت حتى يوفروا كمية 
قليلة من المنتج, 
المنافسة السعرية واللاسعرية: 

من الممكن أن يقوم المنتج بمناقسة سعريه أو لاسعرية ؛ وسوفف يوئر 
الاختيار بذلك ليس فقط على القرارات التسعيرية والنشاطات المتبعة :.ونكن مؤثر 
أيضا على تلك الأشياء المتعلقة باختلاف واختلاط عمليات التسويق. 


المئافسة السعرية 

وهى سياسة يؤكد بها المسوقون أن السعر يقابل أو يتفوق على اسعار 
المنافسين, 
فغندما نستخدم العنافسة السعرية فإن المسوق يؤكد على أن أسعار منتجاته تقابل 
أو تتفوق خلى أسغار المنافسين. ش 


وكمنال قامت شركة (بيك ) بمئافسة سعرية من خلال تقليل الأسعار للعطور 
والأقلام: وأعلنت عن هذا .. ولكي تنافس يصورة مؤثرة على أساس سعرى فإن 
المنشاة يجب أن تعمل على تقليل الأسعار من خلال هذا المنتج. 

فإذا كانت جميع الشركات المنتجة للبضالع تقوم بالإعلان عن طرح نفس 
السعر ١‏ فإن المنشاة مع تقليل التكاليف هي الرابحة الأكذر فائدة .وعلى ذلك فإن 


الشركات الني تؤكد على حملية تقليل السعر من خلال التسويق تتجه إلى أن تجعل 
منتجاتها ذات مكانة ثابته. 
والبائع ألذي يستخدم عنافسة سعرية لابد أن يكون لديه الإرادة والقدرة على اتخاذ 
مثل هذه السياسة , فعندما يستخدم هؤلاء المنافسون تغيير السعر فإن البائع لابد أن 
يرد بسرعة وبعنف, 

ونلاحظ أنه في معظم البلاد فإن الخدمة البريدية السريعة ( مثل خدبات 
1 1(181:3.1"60 ) تدخل في منافسة سعرية مباشرة . وفى العملكة المتحدة نجد 
أن خدمات الطباعة السريعة تدخل في نفس المنافسة. 

فالمنافسة السعرية تعطى المسوقين هرونة ؛ ويمكين أن تثغير الأسعار 
حسب تكلفة المنتج.. وإذا حاول: المثافسون اكتساب السوق مين خلال تخفيض 
الأسعار فِإن المنظمة التي تتدافس في مدّافسة سعرية من خلال الفائدة تستطيم أن 
تتواكب وبسرعة في مثل .هذه المجهودات . وعلى كل : فإن المنافسين ايضا لديهم 
مرونة من خلال تحديد أسعارهم ؛ وهكذا يعكنهم وبسرعة ان يتوافقوا مع تخفيضات 
أسعار المنظمات الأخرى . ومن فثا فقد تنشا ما يعرف بحروب الأسغار: كما حدث 
في التسعينات من منافسة خطيرة في ميدان الأسعار .ويوصف التقلبل اليومي 
للأسعار على أنه التغير الأخير في عملية المنافسة السعرية.. وشركات مثلربروكتول 
اند جامبل ) تأمل. أن تقوى ولاء العستهلك من خلال عملية تخفيض الأسعار.. وهذا 
يتم من خلال التخفيض في مخصصات الإعلان وبذلك تقلل التكلفة ويقل السعر وتبقى 
قيمة المنتج ثابتة. 
المتافسية اللاسعرية: 

لا يبحث البائع فقط غن السعر أو يركز عليه وإنما أيضًا عن الخصائص 
المختلفة + ككفاءة المنتج والاعلان والمعيزات الأخرى لهذا المدتج. وحيث أن 
المنافسة اللاسعرية لا تعتمد. على النسعر كاسابن وَإئمآ تعتمد على مميزات 
وخصالض. هذا المنتج فإنها تعد فرصة جيدة لزيادة العبيعات على اساس غير 
سعرى .ومثال على ذلك ما تؤكده الكثيرامن شركات الآذاثك السصرية بدمياظ على 
الأصالة ومتانة المنتج أكثر مما تركز على المنافسة السعرية . وفيزةٌ مهمه في 
عملية المنافسة غير السعرية هي أن العنشاة تكنسب ولاء المستهلك . فالمسئهلك 
الذي يهدف إلى التغزين مثلا يهتم جدا بكفاءة المنتج أكثر من اهتمامه بالسعر لأنه 
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لنْ يفقد القيمة من أجل سعز تنافس , فالسعر ليس هو القيمة الأساسية لكسب ولام 
المستهلك ولكن عندما يكون السعر هو الهدف فإن متافسة سعرية قد تكون ذات 

إذنَ فالمنافسة اللاسعرية تكون فعالة تحت ظروف صحيحة فالمنشاة يجب 
أن تكون قادرة على تأسيس منتج. به هميزات فريدة ٠‏ كفاءة غالية.: خدمة المستهلك 
: الحفظ وخلافة . فلا يجب أن يعرف المشترون هذه الميزات فقط بل يريدون ايضًا 
أن يروا المنتج كما يرغبون فى حالة التسويق , وكما اوضح ( باركر.) هذا الوصسف 
للمنافسة غير السوية . فالميزاث المعروفة لهذا المنتج من الصعب تؤاجدها من 
خلثل المنافسبين : وإن كان من غير المستحيل عليهم أن يقلدونها. 

واخيرا فان المنظمة لابد وأن تعلن عن هذه الميزات التي يمتلكها منتجهآ 

بتوسغ حتى تبرز. تفوقها ء وهكذا تضع المنافسين جانبا من خلال إدراك المشترين , 
فكثير من الشركاث الأؤربية وغير الأمريكية تهتم كثيرا بتقليل الأسعار عن نظيراتها 
الأمريكية . وهم بنظرون غالبا إلى الإعلان والأبحاث والتطوير وأبحاث التسنويق 
واعتبارات كفاءة التسويق.. وفى دزاسة استراتيجية التسعير : فإنهم يركزون بصفة 
خاضة ى تأكيد البحث والتطوير والتفوق التكنولؤجي ؛ في حين ان المنافسسة تعمد 
على السعر وعادة ماتكون اعتبارا اساسيا في عمئية التسويق . ومحاولة المسوق 
أن ينافس من خلال قاعدة لاسعرية ليست قادرة بسهولة عنى إغفال أسعار 
العنافسين .و على المنظمة أن تغرف حدود الأسعار المخفضة ؛ ويمكن هما أن تضع 
قيمة منتجها في نفس الحدود السعرية أو قريبة منها .ؤكمثال فإن شركة زسوني 
2. > أجهزة التليفزيون وتزيد من سعرها غلى الرغم سن المنافسة الحامية في 
الأسوأق ولكنها ناجحة جدا » إن شركة سوني قادرة على ذلك لأنها فعلا تقوم بتقديم 
كفاءة عالية جدا فى المنتج نفسه , ولذلك فإن السعر يظل ذو أهمية للتسؤيق كف_نصر 
أساسي حتى في محاولة الدعوة للمئافسة غير السعرية. 
أهداف التسعير: 

على كل الأدوال فان أهداف التسغير هي كل ما ترغب المنظمة أن تحققه من 
خلال المجهوذات التسعيرية التى تتخذها .ولابد أهداف التسعير تؤثر على القرارات 
في معظم الحالات : متضمنة القرارات المالية .والحاسب: وكذلك الإنتاج. قإن 
الأهداف تعد مكؤنا أساسيا في العملية التسويقية للمنظمة وهدفها في البنوك مثلا هو 
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المنافسة . وكلما تأكدث هذه المنافسة فإن البنك يهدف إلى أن يثم تسعير منتجاته 
بحيث يتناسب السعر ليس فقط مع اهداف الفاندة القريبة بل ايضا مع الأهداف 
الاسترائيجية ‏ ولأن المجالات كثيرة فإن السوق غالبا ما يستخدم |هدافا تسعيرية , 
من أبرزها ما يلي: 
م الحيويه والبقاء: 
هدف أساسني عن الأهداف التسعيرية هو الحيوية(البقاء ) ومعظم المؤسسات سوف 
تتقابل مع صعويات مثل فقد الأموال مثئلا. ولذلك فإن الحيوية ضرورة ؛ ؤلأن السعر 
ملاسب فإن إحياءه فد يزيد من حجم المبيعات إلى المسئويات التي تتطلبها الشركات. 
حؤ الفائدة: 
و على الرغم من ان المنظمات تحاول أن تزيد من حجمها قدر المكان حتى نصل إلى 
اكثر فائدة ممكنة ؛ فإنه من الصعب قياس هذا الإنجاز ونظرا لهذه الصعوبة فإن 
هدف الفاندة يميل إلى أن ينظم إلى همستويات تضمن رضاء كل من المالكين وصائعي 
القرار . ويمكن أن تؤصف أهداف الفائدة في مصطلحات من خلال كميات معيئّة او 
نسبة منوية تتغبر تباعا إلى الفالدة للفترة المابقة. 
9 العائد. على الاستثمار: 
و لكي يحصل التسعير على معدل معين. من العائد وهو ما يسى العائد على 
الاستثمار للشركة ؛ وهو أيضا احد اهم اهداف التسعير . ويمكن أن يتحقق العاند إلى 
الاستثمار(1201) عن طريق التجربة والخطا ؛ ولأن جميع المعلومات:ليست 
مظلوبة جميعها في مثل هذه العشاريغ ٠‏ فالمطلوب. شو العاند على استثمارات هذء 
المنشأة , وعلى سبيل المثال فإن. شركة (جِثرال 
موتورز ) تعتمد على أهداف تسعيرية عائدة إلى الاستثمال. 
وربعا يستخدم هدف العائد على الاستثمار بقلة من خلال مدراء أو مسوقين في كتير 
من الشركاث الشي تؤكد على تخليق قيمة المشاركة وحيث أن قيمة المشناركة 
يستخدم في عرض الأهداف ..وايضا الاستراتيجبات متضمنة هذا السعر ‏ ويقيم من 
خلال قاعدةٌ من الأعمال التي تتصبل ويعتمد الستثمرون عليها داخل شركة ما. 
هر الستؤق 
نضع كثير من الشركات أهدافا تسعيرية بحيث تزيد من نصيب(سهم) السوق.وهذا 
يؤكد على زيادة مبيعات المنشج وعلاقاتها بمبيعات التضنيع الكلية. فمثلا شركة 
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(فولكس فاجن)(0خ) خفضت الأسعار في ١551١‏ فى موديلات تياس ؛ جولف. 
كابريوليتك ؛ كاراتس يحوالى ه إلى ؟١‏ 9 وقدمث موديلين جديدين وهما 
كوراذو ؛ باسات باسعار مخفضة غير متوقعمة حنى تحافظ على نصيبها شي سوق 
السيارات. 
ولايحتاج زيادة نصيب السوق أن نعتمد على النمو فى مبيعات الصناعة فقّط. 
فعلينا أن نتذكر أن المنشأة أو المؤسسة تستطيع أن تزيد من نصيبها واسهمها فى 
السوق حتى دون زيادة في حجمها من التصنيع الكلى , ومن ناحية أخرى فإن 
افتراضا السوق يزداد : ولذا ربما يزداد حجم مبيعات المؤسسة في خالة إِذا كان 
حجم النصبيع يقل. 
5 التدفق النقدى: 

بعص المؤسسات تقوم بدعم سعر معين حتى تحصل على غطاء. مالي قدي 
بتشكل أسرع .فمدراء المالية غالبا يهتمون بتكوين راس مال مناسب يساعد في 
تطوير المنتجات . وهذا الهدف يدعم مدير النسويق الذي يفثرض دورة في حياة 
المنتع سون قصيرة. 

وعلى الرغم من أن هذا ٠‏ يمكن أن يكون مقبولا في بعص المواقف .فانه 
يعكن اأستخدام التدفق النقدي لتحقيق «دف معين من خلال قيمة السعر التى تسماهم 
فى الفالذة . ومن أهم الخصائص: غير الجيدة لهذا المدف هو ارتفاع الأسعار والتى 
ريما تسج مع تخفيضات الأسعار أن تحضل المنظمة على نصيب من هذا السوق. 
كذا 5 المنتج: 

ربما تصوغ المنشاة هدفها في كفاءة المنتج في الصناعة ؛ على سبيل 
المثال فان مصنع معدات البناء  13(‏ 3) يهدف إلى ان تصبح المنشاة واحدة من 
الشركات القائدة في هذه الضناعة من خلال كفاءة المنتج نفسه , وكذلك من خلال 
رضا المستهلك , 

وإذا كان هذا هو الهدف فإننا نتوقع أن زيادة فى السعر يجب أن تحدث حتى 
تغطى هذه الكفاءة؛ وعلى هذا أيضا هناك تكلفة غالية للابحاث والتطوير, 
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العناصر المؤثرة على قرارات التسعير؛ 

تعتير فرارات التسعير ذأت ابعاد متعددة نظرأ لعدد التفاصيل التو يجب 
أخذها في الاعنبار, ويجب أن نأخد بعين الاعتبار عدم التاكد من ردود الفعل من 
خلال المشترين المشاركين ١‏ وأيضا المتافسين وغيرهم, 

ويعد السعر كذلك احد ١هم‏ الاعتبارات في تخطيط عملية التسويق وكذلك 
تحليل مبيعات السوق وتتاثر به معظم القرارات النسويقية : وهذا يكشف عز 
الأنماط التي تؤثر على صائعي القرار, 
الأفذاف للفنظمة والتسويق: 

يجب أن يضع المسوقون أسغارا متناسبة مع أهدافهم ٠‏ ويجب أن تصع في 
الاعتبار ايضًا الأهداف التسويقية للشركة . آما تسانعوا القزار فيجب أن يجعلوا هذه 
القرآرات متوافقة مع الأهداف التسويقية . لنقل انه يجب أن يحصل على سبيل المثال 
صاحب المنشاة على مستبة ؟١‏ 8/0 من الزيادةٌ في وحدة الفبيعات فى نهاية العاد 
كهدف: ليذه المنشاة وارئياظا بهذا يقون المشترون حساسين جدا بالنسبة لزيادة 
السعر أو تثبيته ممااسوف يجعله غير متوافق مع أهداف المنشاة البيغبه. 
وعلى سبيل المثال: كانت شركة (فورد) مثلا تضع غرضا مرتفعا مالية لموديلات 
سياراتنها مثل 5 الفا دولار( للسيارة أسكورت 75 ) .58 !ألف دولار(للسيارات 
جرانا 'وأسكروبيو 4+؟7). وتؤكد همثل هذه الأمغعار على أن الخصائصض ليبتت 
محدودةٌ ومرغوية . قهِدف فورد هو ان نضع.ننسيا قاتدة في السبوق في حجم 
العبيعات . و بذلك تكون. المنشاأة حريصة جد على الأسعار فى معظم السيارات 
لتكون متوافقة مع نؤقعات السعر فى معظم الانحاء سؤاء عامة أو غير ذلك وبعيدا 
عن.مستؤيات ١8‏ أو 58 ألف دولار. 
ويوضح الشكل رقم ١(‏ ؟) اهم العوامل المؤثرذ على قرار التسعير. 


لاعس أومموأعرع وصحكع 3 استدهلن! 
مطانأه كمتتاجا مزع بعجم مويااجعه إحاه وقا؛ع )دوا 
0 1 ا 0 
1 
له خصم ددري م01 اجدمائعة امقج 0 


ممصو فمتجها 1165 انمدع 
دمض خفمويمو ,5عواأمصقي 


فل ركم ١,7٠١‏ 
الغزامل المؤثرة على #راراد التسعير 
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أنواع واهداف التسعير: 

يكون هذا آلتنوع تبعا لماقد يفرض من خلال الأسعار والسوق كعائذ على 
الاستثمار في المنشاة حتى تحصل على حجم مبيعات يحقق لها الهدف المعين الذي 
تبحث عنه . ونصيب السوق أيضا يجعل المنشأة تضع السعر تحت أو حول معدل 
مشابه للكفاءة . والتي تصئع الفائدة المرجوة , وأحياتا يستخدم المسوق تخفيضات 
سعرية على حسب ما يتطلبه قيمة السهم في السوق .وقد تجعل التدفقات النقدبة 
كهدف سعرى المنشاة ترقع من السعر الذي بضع - بدوره - المنتج في مرحلة غير 
منئاسبة . ومن جبة أخرى فإن التدفقات النقدية أحيانا تخفض في السعر على المدى 
البعيد ‏ وهذا كله يؤكد على أن التنوغ في الأهداف يجب أن يوضع فى استخدام 
سعرى معاصر مثل المبيعات وعروض التخفيضات الخاصة. 
التكاليف: 
لايد هن حمسماب التكاليف أثناء وضع سعر معين للمنتج ؛ فالمنشاة تحاول أن تتقابل 
مع المنافسين حتى تحصل على تدفق نقدي هناسب ؛ وتحسب من خلاله سهم الوق 
حتى تصع هذه التكلفة فى الحسبان . وحتى عندما تحاول الشرقات زيادة: حجم 
منتجاتها وأعمالها فإنه لا يمكن أن تستمر التكلفة للإنتاج والتسويق. 
وإضافة إلى ذلك فإن اعتبار التكلفة مضافة إلى المنتج ذا يتعين على السسوقين أن 
يضعوأ في الاعتبار التكاليف المضاحبة في خط الإنتاج. 
فالمنتجات غالبا'ما تصاحبها بعض التكاليف - وبخاضة تلك التي تتطلب ابحانا 
ونصويرا وإنتاجا وتوزيعا - ومثال على ذلك تكلفة الطوب في البناء والتي تاتى 
كتكلفة لجميع الخدمات التى تصاحب البناء فمعظم الفنتجين ينظرون إلى تكلفة 
المنتج كحد أدثر أواسطحي تهت تلك الوحدة التي لا نستطيع أن تسهرها. 
اختلافات أخرى في التسويق: 

تكون كل هذه الاختئلافات فعلا متداخلة ٠١‏ فقرارات التسعير فد تتائر 
بالقرارات المتعلقه بنشاطات المنتج ١‏ والتوزيع ؛ الإعلان ١‏ وأيضا اختلافات خدماث 
المستهلك. 

ويؤثر تسعير المنتج على الطلب عليه : فالسغر العالي مثلا . ينتج عنه قلة 
المبيعات ؛ وبالتالى فإن تكلفة المنتج تزداد أكثر وأكثر . وذلك يؤدى إلى تخفيض في 


- 


الأسعار : ويهم معظم المشترين الحصول على منتج غدالي الجودة بسعر مناسب , 
وبالتاني فإن قلة السعر تعني جودة أقل, 
ونؤثر قرارات التسعير على المنافسين في فنات المنتج المخثلفة . تحيننا 


الذين ريما ينجذبون إلى نوعية هذا المنتج,. 

واذا استخدمت المنشاة سعرا منخفضا فان الفائدة التي تحصل عليها سوف 
تكون غير جذابة لهذه المنافسة . ويثاثر سعر المدتج في أبعاد كثيرة فى بظروف 
توزيعه . فعملية النسعير في كل الأحوال ثابعة لمتغيرات عملية التوزيع . فقد تقدل 
المنظمة سعر المنتج مع تحقيق نفس الإيرادات لنفس المنتج من خلال تكثيف أنشطة 
التوزيع . مع تضمين السعر تكلفة عمليات 

النقل في حالة التوزيع الاختباري , كما أن اتمنتج الذي يظور منتجا معينا 
لابد وان يضمن سعره الفائدة للسوق والمبيعات حيت انهد جميعا بكونون ضمنٌ سعر 
المنتج. 

ويِضا تؤثر وسيلة الإعلان على سعر المنّج فوسائل الاعلان.عبارة عن 
رسالة لتوضيح المنتج. 

رمن ناحية أخرى فإن سعر المنتج قد يكون غير مؤئز بالنسبة لبعض 
المنتجات كسيارات الرفاهية والمجوهرات ؛ وهذا ينطلب مجهود | فرديا وشرارات 
ذانيه للسوق اكثر من السغر ذاته ٠‏ فالمشترى قد يتذرى ساغة غالية جدا من خلال 
اقتذاء اذاتي . ولكنه لا يشتزى: نفس الساعة من تفدر المحل ذاتئه حتثى وإن كانت 
بتاخة له 

ويمكن ان يؤثر الشكل السعري يمكن عر شلافه الميبعات مع المشترين 
وهذا ينطلب وقنا'فى عملية الشرح للمستهلك . وعئيه فمن الممكن إن يسبى 
المستهلك فيومه في هذا الوقت .وقد تؤدى إلى عده ‏ ضاد .:مثلا معظم أسغار 
الطادرات تَؤئْر .على أسعار التذاكر ؛ :وهذا يصيب المنتهلك .بالخيرة وتوقعات 
الكدمات للستهلك تكن كبيرة جدا .فالسعر يتغير على حَسبب 

المنفعه وايضا على حستب الدخل ٠‏ وهذا جائضعء بجعل خدمة العملاء ذأت 


مستوى مرتقفع. 
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التسعير والتوزيع 

عند عمل قرارات تسعيرية يجب أن يعبر المنتج عن أ مجال من التوزيع 
سيتم إتباعه سواع من خلال القنوات المشتركة في هذا التوزيع أو المتعاملين 
الخاليين . وكذلك ما هو متوقع من منافع لهذه القنوات. 

وفي هذا الصدد فالمتوقع غالبا أن يقدم المنتجون خصما للكميات الكييرة 
في حانة الدفع المباشر . وكذلك فإن البائعين يتوقعون من المنتجين أن يقوهوا بتقديم 
عون كبير : مثل الإعلان والتدريب.وقد يتطلب الأمر وضع برنامج يساعد في 
تسويق هذا المنتج ٠‏ ويتدين في هذه الأحوال وضع مثل هذه التكاليف من السعر. 
تضرفات المشترين: 

واحد من أهم الأسئلة التى يجب على المسوقين إجابتها في قرارات السعر . 
هو : ما اهمية السعر للناس في المبوق؟ ؛واهمية السعر ليست مطلقة ١‏ فيسكن أن 
تختلف في السوق بين شخص, وآخر..فاعضاء السوق الواحد ربما يكونون أكثر 
حساسية للسعر من الأعضاء الذى ينئجون لأكثر من سوق وأحد. 

اكثر من هذا فإن أهمية السعر تختلف عبر تصنيفات انمنتجات المختلفة , 
وقد يكون السعر أكثر قيمة في شَراءً البترول ٠‏ أكثّر مبن شراء زوج من بنطلون 
جينز لآن المشترين ربما يكونوا أكثر حساسية للسعر في عملية شراء البترول أكثر 
منها لسعر الجيدس, 

ولكثير من المنتجات فإن المشترين يكون لديهم معدل بقبول للأسعار , 
وَهِ المعدل قد يكؤن الى حدما ضيقا فى تصنيف بعض المنتجات . ومتسع في 
نصليفات اخرى . ويجب على المصوقين أن يعزفوا هذا المغدل المقبول للسعر فى 
صنف المنتج نفسه, 

وايضا فإن تصنيفات وتصرفات المستهلك تجاه الأسعار قد تتأثر بالنسبة 
للمنتجات في خط الإنتاج للمنظمة . وتعتمد توقعات الأسهار على سعر المشتج 
الأصلي؛ فضلا عن سعر المستهلك الذي يكون من خلال توقعاتة للسعر. 

ويجب ان ناخذ في الاعتبار خط الإنتاج ومجهوداته من خلال تحديد الأسعار 
المقبؤلة. 

ربما تسمح أو تشجع تصرفات المشترين تجاه منتج مغين - مفتوع 
للمنافسة من منتجات أخزى - منظمة ما على تقليل السعر إذا كان المنتج متميزا جدا 
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في معظم عناصر المنافسة . حيث يكؤن من السهل تحقيق السغز ومن ناحية اخرى 
فإن الولاء القوى للمستهلك س وف يحدث أحيانا في شركة تغير أسعار منتجاتها, 

ومن ناحية أخرى فإن المشترين إذا كانوا ينظرون إلى العنتج دون زغبة فى أن 
يقوثوا سلبيين ؛ فإن تقليل السعر عليه أن يكون: مطلوبا فى ثعاقب المنتجات . وهذا 


اعتبار خيد لكفاءة المنتج. 
المئافسية 


يستخدم المستهلكون السعر على انه مؤكد لكفاءة المنتج وايضا يسمدون 
غلية فى حانة أن كان لديهم مغلومات قليلة عن المننج وحين يملكون معلومات قليلة 
عن نوعية هذا المنتج. 

ويحتاج المسوق - أن يعرف أسعار هنتجات العنافسين ‏ كي يمكن الشركة 
أن تقرر اسعار منتجاتها طبقا لهذا .ولهذا فإن المنشاة لابد وان تهتم باسعار منتجات 
المنافسين ومن ثم تقرر ما إذا كان يمكن أن يكون السعر أقل أو أعلى من هؤلاء 
المنافسين . وعلى كل فمقابلة أسهار المنافسين تصئع استراتيجية معينة يمكر 
للمسوقين الاعتماد عليها في تسعور منتجاتهم. 

وبوجه عام فإن المنافسة تكون دائما وراعء عسل ية تحديد الأسعار .. وف 
نضع الشركات اسعارا للسوق . ويمكن لها أيضا ان تضبط السعر لهذا السوق . 
وعلى اساسه يمكنها أن تبحت عن وسائل إستراتيجية معينة على تحديد السعر ,بل 
والتدخل الحكومي فيه على حسب الاخنياج, 

وضناعة السيارات على سبيل المثال والكمبيوترات وكذلك وسائل الاتصبال 
وصناعة الحديد افضل مثال عَلِى ذلك . والمنشاة شانها شان غيرها من الشركات قد 
ترفع سعرها حتى يقوم المنافس بعمسل المثل ورفغ السعر وحينها تقلل المنشاة 
سعرها ختى تصل إلى حد العناقسة. 

ويمكن تغريف السوق علر أنه هئنافسة فى جميع الاتجاهات للبائعين مع 
اختلافا عروطن المنتج ؛ وثختلف العنتجات بطبيعتها المميزة : وميزاتهاء وكفاءتها 
: وشكلها. 

وقد تسمح الصفات السييزة لهذا المنتج فى تأكيد سعر معين على كل 
الشركلت المتداخلة فى هده المثافمة . حيث تستخدم السوق منافسة لا سعرية. 
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وتحت هذه الظروف من المئافسة الكاملة يوجِد كثير من البائعين يهتسون 
بوجهة نظر المشترين بالنسبة للمنتجات المثبله ١‏ فكل الشركات تبيع منتجاتها فى 
السوق ٠‏ والمشترون لن يدفعوا اسعارا اعلى ؛ ومن هنا أن السوق.لن يعطى 
المسوق هرونة كافية في تُنْبِيسًا السهر. 

في أوقات كثيرة قد تدخل الحكومة فى قراراث التسعير ؛ فهى قد تستخدم 
بعضن الأساليب للتاثير على قراراث التسعير . وهى ايضا قد تجمذ الأسعار فى 
مستويات معينة حتى تقرر مغدلات سعر غير متزايد 5 .فالحكومة فى بريطائيا مثلا 
تدخلت بتحديد أسغار بعض المنتجات وكذلك التكلقة ٠‏ ومعدلات التغيير. 

وتؤثر كثير من الأنظمة والقوانين على قرارات التسهير وأنشطته . 
فالمسوق يضع السعر ١‏ ولكن قد تقو الحكومة أو المنشاة بالتدخل لحمابة 
المستهلك .وتوضع الكثير من القواعد والنظد وانتشريعات من اجل حماية المستهلك 
في بريطاني | .وتمتلك معظم الدول تمتلك مثل هذه الهيئات لحماية المستهلك كما هو 
الحال في دول الإتحاد الأوربي. 
التسعير للأسواق الصناعية والأسواق النظامية: 

نتكون الأسواق الصناغية مبن عندة أشخاض وعدد من الهيئاتالتى تبيع 
منتجات من أجل إعادة ألبيع ٠‏ أو ايضا للاستخداء في العمليات لإنتاج منتجات أخرو 

وقد يختلف ضبط سعر منتج مع: ين من اعمال إلى اعمال . كما كد يختلف 
من المنظمة إلى العستيلك العادي , وقد قاد المسوقون الصناعيون بتجارب كثيرة 
لأن هذا قدايرجع إلى عدم الاستقرار الاقتصادي . والاختلافات في عملية التجارة. 
والمميزات الجغرافية . والنقل وجميعها عوامل لابد أن توضبع في الاعتبار في عملية 
تحديد السعر المطلوب. 
تخفيض السمعر . 
يقوم بعض المنتجين باتباع التخفيضات على انرغم من أن معظم أشواع التخفيضات 
تقع تحت واحدة من خمسة تصنيفات هي: 
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 ةنيعم التخفيض من خلال قانمة‎ -١ 

- والتخفيض من خلال المنتج حتى تبرز بعص الوظائف .وتسمى الخفض 
النجارى أو التخفيض الوظيفى ١‏ وعلى ذلك فإن الخفصٌ التجارى يؤسس 
عامة على اساس مسلسيل من النسب المنوية خلال قانمة اسعار ويدخل هذا 
التخفيض تحت بعض الوظائف مثل البيع والنقل والتخزين وخلاقه ولك هذه 
التخفيضات تختلف على حسب صناعة أو أخرى. 

؟- التخفيضات الكمية: وهو تخفيض فى قائمة اسعار تمنح على ضوء كدية 
المبيعات الي تتم في الصفقة الواحدة وتتضمن هذه النوعية ما يعرف 
بالتخفيضات الكمية الإضافية[ متجددة): وهي تخفيضات كمية تتم عبر قترة 
زمليه معينة كما يعدث( مثالا ) فى تخفيض لمدة ثلاثة أشهر يمكن از يجَعل 
الخصم يصل إلى *.0,؟ على مبيعات تصل إلى ٠٠٠٠١‏ جنيه فى خلال الفثرة 
الزمنية المعينة, 

كما أن هتاك تخفيضات كبية غير متجددة وهى لا تعطى إلا مرة واحدة خلار 
فتردٌ زمنية مغينة واحدد, 

؛- تخفيضات للدفع الفوري: وهو تخفيض يعطى للمشترى لكي يحفزه على 
الدقع ٠‏ وبصفة خاصة الدقع اننقدى المباشر. ومثال على ذلك يتم تخفيض 
؟ امن الإجمالي إذا كان الدفع نفدي خلال ٠١‏ أيام وهكذًا. 

د - تخفيضات موسمية: وهو تخفيض في السعر يعطى للمشثرين الذي يسدّرون 
البضائع خلال موسم من المؤاسم. ويعد السماح؛ واحدا من اشكاله وهو 
تخفيض ينم سن خلال» دفع مبلغ معين من المال حتى يحصل على فدقه 
العرغوب فيه :ومثال على ذلك يمكن أن يدفع أحد المشترين مبلغ ٠٠‏ جنيه 
كمقدم لغسالة جديدة مع تقديم غسالته القديمة كضمان. 

التسعير الجغرافي: 

وهو تسعير يتم من خلال عمل تخفيضات لمراعاة المكان وشكله ؛ وايضا اتتبارات 
وسائل النقل المختلفة مغ انوضغ فى الاعتباز المسافة ٠‏ واسهار التحميل والشحخ ؛ 
وهذا كله من الأشياء التى يحسبها المنتج من خلال عملية التسويق لمنتجاته » يت 
انها تدخل ضمن التكلفة القعلية ائنى تضاف على المنتج وحيث تزيد من السعر بصفة 
أساسية, 
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تحويل السعر : 

وهو نوع من التسعير يستخدم عندما تكون إحدى وخدات التصنيع بحاجه لشراء 
بعطن المنتجات من ؤخدة آخرى داخل نفس المنظمة ؛ وهن امثنة ذلك القواهد 
المنظمة لتسعير الخدمات الثي تقدمها الوحدات ذات الضابيع الخاص بالجائعات 
المصرية لياقى وحدات الجامعة ٠‏ حيث تنص القواعد على حصر تكلفة الخدمسة 
المقدمة مع إضافة قامش إضضافة لا يتجاوز 91١5‏ , 


تجزنة السعر: 
وهى سياسة تتبغ ويكون فيها إخثلاف الأسعار تابع لنظام خططى من خلال مجموعة 
مغيلة من المشترين.من قبل مرحلة إضائفية تنافسية. 


الفصل الرابع عشر 
مبادئ وأدوات التسعير 


أهداف بعد الإنتهاع من دراسة هذا الفضل...ستكون قادرا على: 
.-١ -‏ أن نفهسم الثساني مستويات الرئيسية لكى تقوم 
بتكوين السعر, 

 "‏ أن نكتشف اهمية الزبط بين الأستعار والأهداف. 

التأكيد على اهمية اهدافب السوق وظل السعر, 

4 تلكى نكتّسب خبرة من خلال منحنى الطلبا ومروتة النسهر 

والطلنب. 

اخثيار العلاقات بين الطلب والتكلقة والربح. 

7 انتعلم كيف تحلل المعر. 

- لنفهم الأنواع المختلفة لسياسات التسبعير, 

مناقشة الأنواع الرئيسية لظرق التسعير. 

6 - لتحقيق توازن الأسعار. 


هناك ثماني مستويات لتحديد الأسعار هي ؛ 
المسكوتى ١‏ تطوير أهداف التسعير والتى تتواقفق مع اهداف المنظمة 
وإهداف التسويق. 


ه وفى الفنسئوى ؟ فى السوق للتاكد من قدرة وإمكانية المستهلك 

3 وفى | لعصتوى ” دراسة مدى حاجة السؤق » وطبيعة الظلب 

ه وفى المستوى ؛ والذى بتكون من تخليل الطلب والتكلفة والربح + والعلاقة 
بينهم ؛ وهي عملية ضرورية لاقتصاديات الأسعار. 

ه أهافى المستوى الخامس فته تحديد دور الأسعار بالنسبة لاستراتيجيات 
السوق . 

وفى المستوى ١‏ يجري اختبار سياسات التسعير ٠‏ وتحديد الدليل لاستخدام 
السغر الأقصى لاستيعاب السوق:. 


ككل 


« بينما نركز في المستوى " على اختيار بدائل طرق حسابا السعر للمستهلك, 
«ه وفى المستوى ١‏ نقوم بتحديد السعر النهائى استنادا إلى قوى السوق 
وليس بالضرورة ان تتبع جميع الأسواق كل هذه الخطوات لقهم استخدام 
كيفية إنشاء الأسعار وتكوينها ؛ والأدلة التى يجب أن يتبعها السوق لكى 
يقوم بتكؤين الأسبعال , 
وَفى بعض المواقف يجب إدراج بعض المستويات ويجب أن يشمل تحديد 
الأسعار حليها وفى بعضها الآخز فد لايكون من الضرورى اشتمال تحديد 
الأصسعار عليها. 
ونعرض فيما يلي بشئ من التفصيل لأهم هذه المستويات: 
مسدويات تحديد الاسعار: 
عند اخذ مستويات الأسعارفى الاغتبار من الضرورى للمسوقين تحديد 
أهداف العملاء . وتحديد قيمة النقود ؛ وأيضًا معرفة مصستوى المئافسة الموجودة 
فى السوق والتحركاث الاقتصادية خى منحنى الطلب : ومرونة الأسعار ؛ بالإضافة 
إلى العلاقة بين السوق والطلب . والتكلفة والريح . 
ويجب على المسوقين أن يأخذوا في إعتبار هم سياسات التسعير ؛ ومواصقات 
وطرق التسعير. وفيما يلي اهم شهذه المستويات الثمانية لإتشاء الأسعار: 


المستوى :/١(‏ 
إختيا ر/هداف التسعير: 


تناولنا في الفصل الثالث عشر التعزف عتى أنماط مختلفة لأهداف التسعير: 
وأختيارأهدافه . وهى نقاط هامة لأنها تساعد التسويقيين في تحديد الهيكل الرئيسى 


فى العستويات الأخرى للتسعير . 
و يجب إن تحدد أهداف التسهير بدفة ١‏ كما يجب أن يشمل التسعير على 
الزمن اللازم لتحقيقه. 


كما يجب أن:يحرصض المسوقون على أن تشمل أهذافا التسعير عنذهم 
التؤافق مع أنهداف المنظمة ككل + وأيضا أن تتوافق مغ أهداف المنظمة الآأخرى . 
وقد تستبب أهداف التصسويق والمسوقين إلى أخذ قرارات من خلال مستويات عمليات 
تخديد الأسعار . 

إن الملظمة لديها العديد من الأهداف بعضها قصير الأمد .. وبعضها طويل 
الأمد . وعلى سبيل المثال فإن. عملية المشاركة فى السوق من العمليات قصيرة الأمد 
والتي غانبا ما تتطلب من العنشأة أن تحدد أسهار مبيعاتها , ومن ثم قعلى المنظمة 
أن تخدد واحدا أو أكثر هن أهداف التسويق لكل منتج.. وبنفس المعيار فإنه يمكن ان 
يكون للمنلتج أهداف مختلفة لكل سوق . وقد يختارالمسوقون - 'احيانا - اهدافا 
للتسعير ويتبعون أنماط التسعير فى كل وقت . 


4ج * 


المستوى ( ١‏ ): 
تحديد مقدرة الوق على قبول السعز والقدرة على الشراعم 

على الرغم عن.ان السعر هو الركيزة الأساسية أمام المشترين ؛ إلا أنه من 
المؤكد أن السعر عامل هام بالنسبة للمنتج ء ولأهداف السوق + وللموقف السالى 
للمنشأة , : 

وغموما يكون المشترون حساسين تجاه اسعار البترول - مثلا -- عنه فى 
اسعار منتجات أخرى »ء كالأمتعة والأغراض. 

ولتوضيح المقصود باهداف السوق ذإن اسعار الطيران ‏ مثلا ‏ تكون 
اكثر أهمية بالنسبة للسائحين مقارنة بأسعار الرحلات بالنسبة لرجال الأعمال.. 
كما يؤثر الموقف أيضا على المشترين كما هو الحال بالنسبة لعروض الأسعار فى 
معظم دور السينما » أو بمعنى آخر تكون اسعار المشروبات الثي تقدم فى دور 
السينما مختلفة تبعا لطبيعة المكان المحيط: فعلى المسوقين - إذن ‏ ان يحددوا 
الأسعار طبقا للظروف المحيطة , 

كما ساعد المعلومات المتاحة ‏ عن أهداف السوق المحيط ‏ العسوقين 
في تحديد المدى الذي يعكن للمنشاة ان تذهب إليه في تحديد اسعارها. وقد اوضحنا 
فى الفصل السابق أن الناس .يجب أن تحتاج إلى العنتج الذين يساهمون في القيسام 
بتسعيره . ومن الأفضل ان ياحْدْ المسؤقون في الحسبان رغبة المشترين وقدرتهم 
على الشراءم: .وان تكون المتثجات متوافقة مع القوائين والعادات المجتمعية لكي 
تشترى . وتعتمد القدذرة على الشراء على توافر النقود ؛ كما يعكن أن تستخدم 
العنتجات فى المبادلة + ومعرفة قو المشترين ؛ وكذلك معرفة آأهمية المنتج لهم 
مقارنة بالعنتجات الأخرئ » وبذلك يمكن مساعدة المسوقين فى تحديد أهداف السوق 
٠‏ ومن المهم - في هذه الحالة - معرفة نظرة المستهلك للأسعار وذلك بالمقارنة 
للقيمة الشرائية للنقود. 
المسدتوى (): 
محددات الطلب: 

يعد التعرف على محددات الظلب على المنتج أحد المسلوليات الأساسية 
لمدير التسويق والذى يستعين على النهوض بها بمساعدة ابحاث السوق » ونشرات 
ابحاث السوق ؛ وتقنيات البيع المتيعة وكميات المذتج المخطط بيعها فئ الفترة 
المحدودة . و.هذه الدراست تساعد فى بناء العلافات بين سبعر المنتجات وكمية الطلب 
عليه 

وفى معظم العنتجات تزيد كمية الطلب كلما انخفضت الأسبعار؛ وبالعكس 
تنخفض كلما زإدت الأسعار . وعليه يمكننا القول أن هناك علاقة عكسية بين السعر 


١ هذ‎ 


والكمية المطلوبة ٠»‏ ومن ثم فإن بيدة التسويق ؛ واحتياجات المشترين ؛ وقدرتهم 
الشرانية هى التى تحدد استمرار هذه العلاقة. 

وتوؤضع لنادرامة تأثير ( السعر ) على ( الكمية المطلوية ) للطلب 
التقليدي ويغكن تمثيلها في شكل بيانى للكميات المطلوبة من المنتجات القابلة للبيع 
عند مستويات الأسعاز المختلفة؛ على أن الأمر يمكن ان يختلف في هنشاة أخرى ؛ 
حيث يمكن أن تنخفض الأسعار ومن ثم ترتفع كميات الطلب . 
و يعتمد الطلب. على: 

جودة المستّج ؛ء ب والدعاية ؛ والسرويج »: والتقدم فئ أى مسن المنشآتٌ 
المشئركة معا فى السوق وهناك العديذ من أنماط الطلب ء وإن كاتتث لا تعد جميعها 
ملائعة تمتحنى الطلب التقليدى . فالمنتجات الكمالية أو الرفاهية كالعطور او 
المجوهرات ‏ فإنها تباع افضل غند الأسعار العالية غنها عند الأسعار المنخفضة .و 
تطلب هذه المنتجات لأن أسعارها العالبة تجعل المشترين يشعرون بالتميز ٠‏ أما إذا 
انخفضت أسهعارها فاإن هناك العديد هن الناسن سوف يقتئونها مما يفقدها بعضدا من 
نفاستها . وتميرها. 

وقد شهدت السنوات الأخيرة تغيرا ملحوظا في الطلب على العديد .سن 
الأجهزة الثقنية كجهاز الفاكسن ؛ واجهزة الكمبيؤتر ٠‏ والخدمات القانونية ' 
والوجبات الصحية ذات لسمعرات الحرارية المنخفضة ؛» والمعاطف : وغيرها. 

وفى بعض حالات الطلب لا يكون مستغريا لبعص المنشآت - كالمطاعم ؛ 
والوحدات الخدمية العامة - أن يتغير الطلب عليها ٠‏ علاوة على ان اختلاف الطلب قد 
يقل تدريجيا ؛ ويرجع ذلك إلى مشاكل خاصة يبعض المنشات على انرغع هن ان 
الطلب يمكن أن يتغير عشوائيا » وإبعض المنشآت يكون لديها القدرة على متايعة 
التغيرات فى الطلب ؛ والتعامل معه بتغيير أو تضحيح معدلات الطلب . ومواضصقات 
العنتج من كل ضناعة ؛ أو التفاعل مع يعضن المتغيرآات الإقتضادية . ويتم قياس 
مبيعات العنشآت المتشاركة في السوق كنسبةه منوية في مبيعات الصناعه. 

وبناء على النقاط السابقه فإن قرآر تحديد محددات الطلبه يعتمد على القدرة 
على توصيف الهدف : وتحديد بينة المنزرق ؛ والسعر ؛ والقدرة على الشراء ؛ 
زاختيان السؤوق المستهدفف ١‏ حتى يمكدن معرفة السعز المناسب للكمية .'وفى 
المرحلة التالية من العمليات: يكؤن على التسويقيين مهمة الحكم على مرونة الطلب 
للسعر . والتي تقاس بحساسية الطلب للتغيير فى الأسعار . وهى تقاس. بالتسببة 
المنوية للتأثبر فى الطلب عند كمية التغير بالنسبة المدوية للسعر . 

والمعادلة التالية توضح مرونة السعر فى الطلب. 
مرونة الظنب - نسية التغير فى الطلب. + نسبة التغير فى السعر 

على سبيل المثال: 


إذا انخفض الطلب بنسبة عنذماقام البائع رفع السعر بنسبة 8 
6 فيكون مرونه الطلب ح 4 وهذا يوضح العلاقة بين السعر والطلب. 

أما إِذا اتخفض الطلب بنسبة ؛ ,'9ا عند زيادة السعر بنسية 8 /9 فتكون 
المرونة 2/١‏ وفي هذه الحالة نقول أن مرونة الطلب ضعيفة ٠‏ ومن الأفضل للبالع 
أن يقوم برفغ السعر مثلما هو الحال بالنسية للمنتجات غير المتوافرة؛ والتى يكؤن 
الطلب. عليها كبيرا . ودلك مثل (الكهرباء - البترول) وعادة يكون هناك طلب غير 
مرن على هذه المنتجات. 


تحليل الطلب والتكلفة والربح وعلاقتهما: 

يظن بعض التسويقيين ‏ خطأ - أن التسعير يمكن أن يكون مرنفها إذا كان. 
الطلب والتكلفة ثابتين أو متعادلين » وعليه فسوف يكؤؤن هناك تعظيم للريحية : إلا 
انه يتعين علينا القول انه عند انخفاض الدخل عند الوحدة التالية المباعة . فإن 
الربج يكون أقل من منوسط الدخل ؛ وسيتوقف مستوى اربج على الوحبدات 
الإضافية المباعة علاوة على أن التكلفة والتكتيكات التي تقوم بها المنشات المئافسة 
؛ أو الوحدات الحكومية الأخررئ يمكن أن نتوقع .أنها ستؤثر على دخل المنشاة . 

هذا التحليل هو الطريقة الؤحيدة لتلبية حاجة المنشاة ؛ وترشيدها كي 
تقوم بتعديل أمعارها أو المساعدة فى تسغير منتجاتها الجديدة . وخصوصا فى 
حالات المنافسة . حيث يمكن لمعظم المسوقين أن يستفيدوا عن طريق فهم العلافة 
بين متوسط التكلفه ومتوسط العاند. 

ويعد تحليل نقطة التعادل من أهم الأساليب الني يمكن للمسوقين إتباعها . 
والمقضود بلقطة التعادل ثلك النقطة التي تكون. تكاليف إنتاج المنتج تعادل العاند من 
بيع هذا المنتج, 

وهى نقطة مهمة ؛ فإذا وجدنا أنه في مصنغ لإنتاج الأدؤات المنزلية كانت 
إجمالى التكاليف السئوية وام ١١‏ جنبه في عام ماء وفى نفس العام كاتنت 
المببعات ٠٠٠١ ٠٠ ٠‏ جنيه . فبذلك تكون المنشأة عند نقطة التعادل حيث لا أرباح ولا 


ويتعين علينا لتحديد العلاقة بين التكلفة :والعاند ؛ والربع ؛ والخسارة فى 
حالة التعادل (إنقطة التغادل) معرفة عدد الوحدات ٠‏ ومتوسط التكلفة المتغيرة . 
فعلى سبيل العثال لو كان متوسط التكلقة المتغيرة للوحذة ٠٠‏ جنيهاء:بيئما كان 
متؤسط نصديب الوحدة من التكلقة الثابتة ٠‏ + جنيها ؛ ؤكان إجمالى التكلفه الثابتة 
وء 3+ ؟! جنية , 


فإنه يمكننا تحديد نقظة التعادل على النحو التالي : 
نقطة التعاذل - إجمالي التكلفة الثابكة + متوسط نصيب الوحدة من التكلفة الثابتة 
- التكلفة الثابثة +- (السعر - التكلفة المتغيرة) 
د ونوكت 15٠6‏ ده و ع ٠6.٠.‏ وهدة 
وفى مثالنا الحالى فإن نفطة التعادل فى حالة البيع النقدئ "٠٠٠‏ وحذة يسعر ٠١١٠.‏ 
جنيه . أو ٠٠٠٠١‏ وحدة بسعر البيع جنيها واحدا. 
أساليب تحليل الطلب: ..والتكلفة ؛ والزبحية . والعلاقة بيمهم: 
من آهم الأساليب الثي يمكن أن يلجأ إليها النسويقيون لكشف العلاقة بين 
الطلب ؛ والتكلفة. والربحية ٠‏ وفهم العلاقة بيئها أصلويا : 
-١‏ التحليل الهامشى. 
7 تحليل التعادل. 
التحليل الهامشى: 
يقوم التحليل الهامتى بفحص التغير الحادث لكمية المبيغاك : عندما تتثغير 
التكلفة. وكذلك التفير الحادت في الدخل نتيجة ذلك . 
ولتحديد محددات التكلفة للمنتح فإئنه مئ الضرورى التوفيق بين الأنماط المختلفة 
للتكلفة ؛ ذالتكلفقة لثابته سوف تتغير بتغير العدد الذي يتم إنتاجه + وبيعه من المنتم 
. اما اسكاليف المتفيرة فلا تتغير بزيادة المنتج لأن كل وحدة تتحمل بتكلفتها المتغيرة 
٠‏ بينمايتم تقسيم التكلفة الثابتة على الوحدات المنتجة من المننج. 
التكاليف العتغيرة: 
تتغير بتغير عدد الوحداث المنتجة و المباعصة حيث أن التكلفة المتغيرة 
تتضاعف قيمتها الاجمالية بتضاعف عدد الوخدات المنتحة. 
أما متوسط التكاليف المتغيرة فيقصد به نسبة التكاليف المتغيرة إلى الوحدة 
هن المنتج ونحسب التكلفة المتغيرزة تبعا لعدد الوحدات المنتجة , 
أفأ إجمالى التكلفة (التكلفه الإجمالبة) فيقصد بها : إجمالى متوسطات التكاليف : 
الثابتة والعثغيرة مضروبة فى الكمية المنثجة, 
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الفصل الخامس عشر 
التوزيع المادى 


بعد د راستك لهذا الفصل » ؛ ستصبع فادرا حلى: 

: الات فهم المقصود بالمفاهيم المتعددة للتوزيع العادي. 

؟- مهعرفة الأنشطة الأصاسية المكونة للتوزيع الصادي. 

3 إذراك اهمية التوزيع المادي في منظومة الأنشطة 
التسويقية للمنظمة, 

5 معرفة دور الإدارة في تطوير الإنتاج ؛ ؛ ودفعه دن 

خلال التسويق إلى حيث اسواق الإستهلاك. 


التوزيع. المادتي أحد الجوانب الأكثر إهمالاً حتى الآن ؛ والأكثر كوة كامنة 
؛.والعناصر المختنطة من التسوق. هى الطريقة التى تصصل .بها للعميل 


وتقدم له الخدمة. 
مارتن كروستوقر 
جامعة انجار ثقيلد 0 هدرسة الإدارة 
مقدمة: 


حتى :نهاية عقد التمانينيات من الشرن العشرين كانت الماليا دولثئين يفصل 
بينهما ( جدار برلين الشهير ) ٠‏ ويعيش الألمان فيهما في ظل فلسقئين للحياة 
مختلفتين تماد الاختلاف . 

ومن طزائف ما يروى .أن علاقة الألمان الشرقيين يمنتج الكوكاكولا لم نكن 
تزيد عن رؤيتهم لها فى تليفزيون المانيا الشرقية .ولمع يكن بمقدورهم أن يشترىو 
مادة الكوك : وغندما سقط ( خالط برلين ) وفتحث الحدود فى عام 154 ؛ تجمع 
الألمان الشرقيون فى ألمانيا الغربية ٠‏ وانغمسوا في إقتناء ثلك المنتجات التى كانت 
ترمز لتباين السياسات والحدودابين الألمانيتين؛ وكان الموز والكوكاكولا هما الأكشر 
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شسننلة: 
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وشهدت السوق الألمانية نشأة شركات اتجهت لإشباع حاجة السوق 
الألمانية من هذه المنتجات وجمعت هذه الشركات تحت اسم (>).خ4.).ن) ) والشي 
تحركت بسرعة كى تشبع حاجة السوق من هذا المشروب الناعم ٠‏ الذي يغزو 
أسواق العالم يزيادة وسنرعة , 

وفى العام الأول فى سوق ها كان يعرفا بالمانيا الشرقية فإن أرفف اليقالة 
ومبيعات الكوك قد ارتفعت من الصفر إلى ١1١‏ هليون حالة . وفى العام التالى 
تضاعف هذا الرقم إلى +/ مليون تاركا الببسمى خلفه . 

واهتم الباحثون يدراسة سدى إسهام الكؤكاكولا في الإقتصاد الألماني : 
وكيف يمكئها الانتصار فى 'خرب الكوكا" القادمة , وكيف يمكن اتخاذ القرار لبيع ؛ 
وبناء المصانع التي تتعامل في النباتات المعباة زجاجبا .وانتشار مراكز توزيعها فى 
مناظق ألمانيا الشرقية سابقا. 

وكي يتم إشباع ظلبات سوق ( ألمانيا الشرقية ) من منتج الكوكاكولا فى 
الحال تم تخزين نحو 7٠٠٠١‏ ماكينة لخدمة الفنتج ٠‏ وأكشر من ٠٠١ ١‏ ألفما صن 
زجاجات " انيا كلها فى 7١‏ مصنعا من المصائع المنتجه. 

كما قامت المنشأة ببناء وتشييد منافذ للتوزيع المؤقت:: وعربات بالعجل 
لتوزيع الكوكاكؤلا كنبانات معباة فى زجاجات : وتم تخزينها فى اسطول كبير. 
ورّود هذا الأسطول بماسحات زجاجات أوتوماتيكية ٠‏ ومعدات لتجهيز المسشروب 
كي يتم نقله إلى المخازن., حيث كانت الرافعات تتولى تسليم الشاحنات . 

وعدن طريق تعبنة المنتج في ( المائيا الشرقية ) فإن طلبات الكوك التي 
كانت تقدم في فترة بعد الظهر.؛ كان يجري تسليمها فى التاسعة صباع اليوم التالى. 
واأصبحت صناعة الكوكا الآن مسولا رئيسيا للمنتجين المحليين ٠‏ كما اصبحت 
مصدرا رئيسيا لها فيما يتعلق بالسكر ؛ والزجاج ؛ والعلامات التجارية » والبلاستيك 
٠‏ والفنشاجين. كما أصبح لها القدرة المؤثرة علبى مد العملاءع.باحتياجائهم من 
مشرويهم الناعم.. 

وكما نتولى شركة الكولا توفير خدمة العميل النوعية لقنوات التسويق 
وكذلك توجيه الخدمات الخاصة بالمنشاة بالشكل الذي يساعد المنتجين٠‏ وتجار 
الجملة ء والتجزنة : فى التوزيغ المادى فى المنئتجاتك 
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و يتعاسل هذا التوزيع مع حركة ؛ واستلام البضائع ؛ وعمليات ثلبية 
الطلبيات ؛ والنشاطات الضرورية الشى تزود بمستوى الخدمة المميَز الذي يقنع 
الغملاء. 

وألشطة التوزيع المكلفة للغاية ٠‏ والني تساهم في خلق الزمان والمكان ‏ 
وتتحمل عبم تدئية نفقات المنتج كي يثم تسليمه للعملاء متى وأين ما رغبوا. لأنه 
لو كان الإنتاج هوالأحسن فى العالم ولكن لايتم تسليمه للعميل الشغوف ؛ أو للسوزع 
المضي متى وأين هما وعدواء فإن رضاء العميل - وهو الهدف الذي تسعى إلياه كافة 
المنشات - سسيكون الصفر. 

إن هذ! العرض السابق - الذي تزخر به العديد من مراجع التسويق - عن 
قصة الكوكاكولا في ألمانيا يوضح لنا كيف أن قرارات التسؤق تكون مرتبطة 
ومتعلقة بالشطة التوزيع المادى ؛» وهي تلخض لنا الأشهداف العامة من التوزسع 
المادي ١‏ كسا توضح لنا أن وظيفة التوزيغ المادي تتضمن العديد من العمليات 
المتجاتسة : من أهعيا : عملية الطلب من جانب العميل ٠‏ وتسلم المواد: + شم 
كيده 0 والئقل 0 استراتيجية التسؤيق . 


أهمية التوزيع المادى 

إن التوزيع المادى .هو مجموعة من الأنشطة ٠‏ التي تحثوي على : غمليات 
الطلب . وتسليم الموآد؛ والتخزين ٠‏ والنقل. أو بمعنى آخر هو الإدارة المتحكمة فى 
حركة المنتجات من حيث أنتجت : إلى حيث تستهلك . 

ويعند التخطيظ لنظام التوزيع النشط قرارا هاما فى تطوير استزاتيجية 
التسويق لدى المنشاة التى لديها العنتجات الصحيحة ؛ فى المكان الصحيع . وفى 
الوقت العناسب ٠‏ وبالنوعية السليمة . وايضبا الخدمات الداعمة السحيحة . والثي 
تكون قادرة على أن :تبيع أكثر من المؤسسات المنافسة. 

والتوزيع المادى هو مكون هام فى إستراتيجية التسويق ؛ لأنه قاذر على 
ان يقلل التكاليفك «ويزيد من رضاء العميل , وفى الحقيقة إن سبرعة التسليم . 
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والخدمات الداغمة غاليا ما تكون هامة للمشترين: كالتكلفة بالضبط ؛ بيئما فى بعض 
المواقف كما هو الحال في حالة الإمدادات الطارنة لقطغ الغيار لميكانيكية خط الإنتاج 
الفغال ؛ ربما تكون سرعة التسليم ؛ والخدمات الداسة هما العامل الأكثر اهمية من 
التكلفة. 

و يتعامل التوزيع المادى مع الحركة المادية للمنتج والتسليم للعميل 
وكلاهما يتم بين أعضضاء قنوات التسؤيق , وفي الغالب فإن عضو قناة واحدة سينظم 
خركة المنتجات لكل أعنضاء القنوات محتوية على أنشطة التبادل ؛ وكمثال فإن 
السفن وشركات نقل المنتجات الطازجة:تشولى - غالبا - نقل منتجات الفواكه 
والخضروات المصرية إلى الأسواق الأوربية على اسس روتينية ٠‏ وغالبا ما يتواجد 
المشترون حين تكون البضانع على وصول. 

ويتم تنظيم التوزيع المادى ‏ غالبا كي بقَابِل احتياجات عضو القناة 
التسويقية .وكمثال فإن المتعاملين في المعدات الزراعية الذين يحتاجون لإحلال 
اجزاء مكان اخرى ٠‏ فإنهم يتطلبون الخدمة الأكثر اعتمادية والنسريعة ٠‏ وحين يكلون 
التعامل مع الأجزاعء غير المحزومة:. فإن تكلفة التوزيع - فى هذه الحائة ‏ يتعين أن 
توَخذ فى الاعنيار عندما تقارن بالخدمة , 

وحين يكون التعامل مع تجار التجزلة فى محلات البقالة مثلا إن الشحنات 
يتم تسليمها لمخازن المنطقّة المركزيية ؛ بينما تذهبٍ بعض الشحنات - الأخرى - 
مباشرة من الصتاع - مثل هينز او كيلو جى - إلى المخازن الفردية للوكلاء لحين 
العننب عن طريق شركات التجزنة , 

و الودف الرئيسى للتوزيع المادي بالنسبه لمعظم الشركات يتمثل في تقليل 
التكلفة ٠‏ مع زيادة الخدمة ؛ وفى الناحية العملية فانه يتم تنظيم نظم التوزيع القليلة 
كي تحقق هذه الأهداف وفق قياسات معيارية . 

وإذا كانت المخترعات واسعة الإنتشار . والمواصلات الهامة والنريعة: 
نعنى زيادة في التكلفة بالنسبة للعميل المستهلك . فإننا نجد. على الجائب الآخر أن 
المخترعات منخفضة المستوى والمواصلات البظينة ؛ وأيضا طرق الشحن الأرخصس 
قد تسبب عدم اقتناع العميل بسيب تاخير عملية الاستلام.؛ ومن ثم يتوق مدراء 
التورزيع المادي إلئ خدمات متوازنة ومعقولة من حيث التكاليفا ٠‏ ويحرصون على 
وجود مصادر لتصميم مستوى مبن خدماث العميل يكون مقيولا ؛ ووقهيا ؛ كما 
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يسعون لتطوير نظام التؤزيع الإجمالى ٠‏ الذي يجعل التكلفة العناسنبة هي الميزة 
السائدة في عملية التبادل التجاري . 

وتحاول كل المنظمات ‏ وبدرجات مخثلفة ‏ أن تشبع احتياجات العميل . 
وتزيلد من خدمته:فن :خلال مجموعة الأنشطة الني تقدمها . وتعتقد العديذ من 
الشركات ان خدمة العميل هى الأولوية الأولى بالنسبة لها ٠‏ وترى .هذه الشركات أن 
الخدمة تلعب دورا ضدروريا فى جذب العملاء ؛ وتنمية المببعات شانها في ذلك ثسان 
التكلفة ٠‏ أو التوعية من منتجات العنظمات , 

ويحتاج العميل لخدمات مختلفة المستويات ؛ فهو يحتاج ‏ غادةٌ - أسعارا 
عادلة ٠‏ ونوعية منتج معقولة ؛ وتسليمات في ازمنة وأمكنة يعتمد عليها. 
وهناك ‏ كما اوضحنا في العرض الإفتتاحي - خدمات مهمة ؛ ولكنها تمثل- فى 
التوزيع المادى - مجالا ومكونا مهما .كما تمثل أبعاد ونواحى الصلاحية والنوعية 
للمنتج أبعادا أكثر أهمية بالنسية لخدمات العميل . 

كما توجد عوامل رئيسية تلعب دورا حيويا في كيفية إقناع العملاء كسى 
يكونوا راضين عن أنشطة التوزيع المادى التي تضطلع بها المنظمة . فالعملاء 
يبحثون دذائما عن اعلى مسستوى من الخدهات التي يمكن تقديمها للعميل ؛ وهي نتمثل 
في : عملية الطلب الكفء ٠‏ وفعالبة الشحن ١:‏ والتقارير المتقدسة :وخدمات البيع 
البريدية :.وإحلال العواصل الفعالة. كما أن الحاجّة لإختراعنات العمفيل تؤثر فى 
خدمات التوزيع المادي المتوقعة . وكمثال على ذلك فإن الإختراعات التي تماعد فى 
عمليات التخزيز . وتكانيف الشحن ريما تؤدي إلى ان يطلب التائم بالتوريد تكلفه 
اضافية فى فناة التستويق : و يجب على المنظمات ان تحلل ...وان تثوافق مع تقدء 
وتطورالعميل.: بمعنى آخر فإن الإهتمام بالعميل يحتاج إلى ملاحظة مدى ها يحرزه 
من تقدم . كي يودي ذلك الى زيادة المبيعات'؛ وؤالخضصول على خصصصن مبيعات اكشّر ٠‏ 
وفنا يتعين علينا التأكيد على أن فشل المتظمة فى توفير مستوئ الخدمات التوعود 
. ربما يعنى فقدان العملاء . وبديهي انه بدون العملاء نن توجد أرباح. 

ويتغين على المنشآت أن تقوم بفخص عغروض المنافسين فى مسنوى 
الخدمات ١‏ والتوافق مع .هذه المستويات على الأقل غندما تكون تكلفة امداد الخدمات 
متوازلة مع العبيعات. 
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فعلى سبيل المثال تقوم العنشآت بتوجيه جهودها كى تتعرف على أسياب 
شكاوى العملاء . أو تعهد إلى موظفيها كي يتخذوا الاجراءات التصحيحية لتصحيج 
أخطاء الشحن والتسليم ٠‏ وفى مثال آخر عن العمل التنافسى فريما تركل المدسات 
المتنافسة على صلاحية المنتج بالنسبة لقطع غيار المركيات . 

وكما تلاحظ قإن الهدف من سياسة الخدمات الداعمة يجب أن يكون تحسين 
خدمات دعم الغميل إلى النقطة التى توّدي إلى زيادة المبيعات ؛ مع زيادة تكاليف 
التوزيع, وهي تكون أكثز فغالية عندما تكون الخدمة ء ومستوياتها متطورة ؛ 
ومتئوعة البنود . و يمكن ايضا قياسها ؛ وتحديد مدى توافقها للمنتج. 

ومع أن هديري التوزيع المادي.بحاولون أن يصلوا إلى الحد الأدنى مسن 
التكاليف من كل عنصر فى عملية الطلب ء إلا ان تسليم المواد . والتخزين . والنقل 
قد مؤدي الى خفض التكاليف فى منطقة ماء وزيادتها فى أخرى . فانه يمكلنا 
باستخدام مَبدا نسبة اجمالى التكلفة إلى تكلفة التوزيع المادى معائجة هذا الأمسر , 
أخذين بعين الاعتبار أن المديرين لهم وجهة نظر فى نظام التوزيع ككل وليس 
كمجمو - ” -ن الانشطة غير المتعلقة بالنظام , 

و تناذى. التكلفة الاجمالية بتحليل تكاليف جميع النوزيفات التى شرن 
مسسئويات الخدسة د الأتماط المختلفة هن النقل : وكذا كل كلفه التوزيع ضد 
مستويات خدمات العميل :و تخفض تكائيف المبيعات همسن مستويات الآداء الأقل ؛ 
وفى كتير من الحالات قإنه يمكننا إستخدام العديد مين الاجراءات الحسابية والطرق 
الا د انيه فى حاب التكاليف الكلية. 

ويعكن ايضا في هذه الحالة إتباع نظام المقارنات التجارية وهي عبارة عن 
قرارات استراتيجبة كى تجمع.المصادر بالنسبة للتكلنة السؤثرة العظمى . و يرخب 
مديرو التوزيع بهذا النظام لأنه يوفر عملا كاملا ستداخل الوظائف . 

ويمئّل نظام المقارنة التجارية مجموعة سن الادذوات اننافعة فى استراتيجِية 
التوزيع الموحد, وتستخدمه العديد من الشركات كي تتأكد أن كل مخزن هن مخازتها 
بهاها يكفي من المنتجات لإشباع حاجات عملائها في كل منطقة من المناطق , 

والآن بعد أن تعرفنا على العديد من أهداف التوزيع المادى ؛ فقد حان الوقت 
كى نلفى نظرة على آنشطة التوزيع المادى المتخصص. 


عملية رسالة الطلب: 

أول نشاط فى نظام التوزيع المادى هو التوصصيل.. ونقل المعلومات عن 
رسالة الطلب المباعة . ومع أن الإدارة احيانا تلقى النظره على اهمية هذه النشاطات 
التي تساعد على تدفق المنتج . وتسهل عملية رسالة الطلب الكفاء». 

و توضع رسالة الطلب فى الكمبيوتر وبستخدم هذا النظام عمن طريق العديد 
من الشركات:؛ وهو يضمن سرعة تدفق الملؤمات من السيل الى البائع . وفى 
الحقيقه فى الكثير من موردي المنتجات الصناغية:يكونتون وثيقي الصلة بتجار 
التجزئة ٠‏ أو الموزعين . وهم قادرون على ان يمدوا - بالضبط ‏ فى خط واحد 
بالطلب و المبيعات الفعلية ٠‏ وعندما تنفذ الطلبيات بالسرعة وبالضبط . فإن عملية 
الطلب تساهم فى. أقناع العميل باعادة الطلب وريادة الأريام . 

وعامة يوجد ثلاث ميام رئيسية فى عملية رسالة الطلب هر :"مهمة 
ادخال رسبالة الطلب -وسهمة تسئيم رسالة الطلب ‏ ومهمة استلام الرسالة". 
وتبدأ مهمة ادخال رسالة الطلب عندما يقوم العملاء أو المشترون بإرمار طلباتهه 
بالبريد الجوى. او بالتليفون . أو عن طريق الفاكس.؛ أو الكمبيوثر. 

وفى بعض المنشآت يتسلم مندويبو خدمات المبيعات ؛ ويقومون بادخال 
رسائل الطلب شخصيا . كما بقومون ابضا بتسلم الشكاوئى «:ويجهزوا تقارير التقدم 
. ومعلومات رسالة المبيعات المسهمة القادمة , 

وتتضمن ههمة استلاء. رسالة الطلب انشطة عديدة . حبث يتعيز اولاان 
تدخل الرسالة . ثمايجب أن تنفل وتخرزن حبث تسثفيد بها . وتتعامل معه كافة 
الأقسام المعيشة في المنشاةٌ ( مثل قسم البيع» حيث الأسعار . والشروط - وفصص 
نسبة مديونية العميل . فان وافق على الصفقة إنتقل الأمر الى كسم المخازن حيث 
يبدأ تسجيل وتعلية الطلبيات . أما لو أن المنتج المطلوب لم يكن جاهزا فان فم 
الإنتاج يرسل إلى المضنع أوالعميل ليعرض علبه البئود المتعلقة بالصفقه , أبا حبين 
تحزم رسالة الطلب . وتصبه جاهزة للئقل فإن المخزن يختار الوسيلة المناسيه 
0 

ويمكن ان تسلم رسالة الظلب باليد ١‏ أو اليكترونيا .إعتمادا على أى 
طريقة تحقق أقصى بسرعة اعظمى ..واعلى دقة فى حدود التكلفة , 
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ؤتكون العملية اليدوية بمجلدات صغيرة : وتكون أكثر مرونة فى مواقف 
خاصة . أما الوسيلة الإلكتروئية فإنها تكون أكثرعملية بالنسبة للحجم الكبيز من 
الطلبات : كما تجعل المنشاة قادرة على تلبية عملية الطلب ١‏ وتخطيط المنتج ١‏ 
والحسابات ٠‏ والتخطيط للنقل شى نظام المعلومات الكلى ٠و‏ يكون العديد مسن 
مجموعات التجزلة - من البقالات إلى البضائع الكهربية :والتحويلات الإليكترونية 
أيضا ‏ على صلة بمكاتئب تجار التجزدة الرئيسية » ولذلك يمكن أن تطلب البضائع 
الكترونيا. 
عملية إستلاه المواد: 

إن استلام المواد أو الاستلام المادى للمنئج يكون أمرا هاما لعملية التخزين 
الكفاء . ونفس الأسر بالنسية لعملية نقل البضائع من 'نقاط إنتاجها الى نقاط 
استهلاكها : كما يتم تصميم مواصفات المنئج نفسها متضمنة كيفية تسلبسها. 

وكمثال على ذلك فإن منتجات الألبان الطازجة لها - عادة - صفات فريدة 
تحدد للمنشاة كيفية تخركها ؛ وتخزينها ؛.وكذلك إجراءات استلام السواد ,وتخطط 
هذه العنلية بحيث تضمن آلا يزيد المخزون عن القدر المحدد للمخزن . والسعي 
لتقليل عدد اللوطات عند التسلم ؛ وتحسين الخدمة للعملاء + من اجل زيادة اقتناعهم 
بالمنتج ١‏ ومن ثم بتعين إيجاد التناسب بين عمليات الخزن ٠‏ والتخميل . ٠‏ الحركة ؛ 
ونظام الفهرسة بحيث تقلل تكلفة الاتتاج ؛ وتقنع العميل. 

وتلعب وظائف حماية التخزين دور! هاما جدا فى تطوير انمنتح . وكفاءة 
القزارات المناسبة الخاصة بحرم المؤاد ..وكذلك الطرق التى تسمح بالإستلام المادى 
الكفء ؛ و توظف معظعم المئشات مستشارين ٠‏ ومتخصصين كى ينجِرُوا هذه المهام 
الهامة بنجاح, 

كما يتم أستلام المواد من خلال نظم تسليم مصممة لهذا الغرض ١‏ و توضيع 
ؤحدة التحميل فى مجموعة واحدة أو أكثر وهى تسمح بالتحميل آالكفغ باستخدام 
الوسمائل الميكانيكية مثل الرافعات والشاحنات الخاصة بالتحميل ؛ وبيذه المعدات 
يمكن أن تخزن البضائع وتحمل بطرق سهلة وبسيطة. وتعد طريقة التحميل هذه هى 
الطريقة الآمنة والتى تزيد من كفاءة وصول البضاعة سليعمة. 
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التخزين: 
التخزين هو تسهيلات وعمليات منظمة لحفظ؛ وتحريك البضانع . وهى وظيفة 
تؤزيع مادى هامة . و يحقق التخزين المنفعة الزمانية للتسويق ؛ ويمكن المنشات 
من القيام بمهام الإنتاج المختلق » ونسب الإستهلاك ٠‏ وبالتناسق بين وظيفة الإنتاج 
. والتخزين يمكن للمنشأة أن تخلق فرصا بيعية وتسويقية أفصَل من تلك البضائع 
الى تباع فى الحال. 
و ربما تخزن المنشآت البضالع الزائدة لحين يصبح العملاء جاهزين للشراء ٠‏ في 
بساعد التخين أيضا على ثبات الأسعار واستمرارها خلال الموسم. 
مخاخات المنشأة المضرية للكهزباء 

شذد المنشأة متخصصة في تصنيع مولدات الكهرياء :وهىاتبيع ما قيمئه 
نحو " مليون جنيه ويعمل يها نحو ١١١‏ شخص في وضعها الحالي + وتنتشر 
الوحدات الثي تنتجها لدى عدد كبير من غملانها في منطقة الساحل الشمالي. 

وكانت هذه المنشأة تحتاج إلو 3٠٠‏ بخاخة - كمنتج وسيط - بالنسبة 
للمولدات وهى تزن نحو 7٠١‏ رطلا وتتكلفا نحو 7٠‏ جنيها ؛ وتبلغ تكلفة إنتاج قالب 
لصب هذه البخاخات نخى 3٠٠١‏ جنيه ١‏ وتحتاج المتشاة إلى ٠٠١‏ بخاخة في 
الغالب كل شلهل . 

تحتفظ المنشاة: بمخزون لمدة ستة أسابيع ولكن من المتوقع أن 'ينشا 
إحتياج المنشاذ الى بخاخات إضافية خلال ثمانية أسابيع : وبالتالي لابد من وجود 
مصضنع لتصب هذه البخاخات المطلوية ونوريدها للشركة المصرية للكهرباء , 
رقد تقدم المبندس. ياسين عيد القادر - مديرعام الإنتاج - باقتراح بان تحصل 
المنثاة على تحنياجاتها من هذه البخاخات من شركة السعادة الصناعبة والتي تقّع 
فى حضانة المشروعات الصغيرة التي أكامها الصندوق الإجتماعي للتنمية في مدينة 
المتصورة . 

وقد دار الحديث الثاني بين المهندس " ياسين " بالمنشاة المصرية للكهرباء 

:والمهندسة:" سلمى حشيش '" بشركة السعادة : 
باسين ؛ إن شركتنا تحتاج لحو ٠٠٠‏ بخاخة حتى لا يتوقف إنتاجنا إذا لم تنحصل 
على هذه البخاخهات , 


بلدا 


سلمى : إننا في شركة السعاذة لا نستظيع أن نعطيكم كل وقت الإنتاج بشركتنا لتصنيع 
هذه البخاخات بيثما تتعطل اعمالنا الأخرى . 
باسين : , إذا كنتم لن تستطيعوا الوفاء بهذه الطلبية في الوقت المناسب . ٠‏ وبالشكل 
الجيد فإئني سأنقل الطلبية إلى مصنع آخر يكون بامكانه ذلك . 
سلمر , تفضل فلديى اعمال يتحتم علي إنجازها دون أي اضطرابات . 

عاد ''بياسين " إلى شركته حاملا نموذج ال١٠ 5٠‏ بتاخة دون تصئيعها في 
شرك السعادة 

وتذكر أن " ريم الدسوقي " نانب رئيس الإنتاج بشركته قد حصلت على 
سعر جِيد لتصئيع هذه البخاخات من شركة " حلا حشيش " . وهي شركة منتجه لها 
؛ وتتوافر لديها الإمكانات الضرورية اللازمة لتضنيغ مكل هذه اليخاخات , 

وعلى الرغم من ذلك فقد إعتذرت " حلا " حين اتصلت بها " ريم " 
لتصنيع. هذه البخاخات متعللة بأنه قد حدثت د تحؤولات كبيرة في المصنع: خلال الفترة 
الماضية جعلت الأمر ضعبا أن تتولى " حلا '' تضنيع هذه البخاخات . 

ويناع على العوقف السابق قام ياسين بدراسة الشركات البديلة التي يمكنها 
تصنيع هذه البخاخات: فوجد ان معظمها ذات إمكاتات محدودة ؛ وكثير منها قد 
اغخلقت أبوابها . 

قام باسين بجمع بيانات عن مصانع البخاخات التي تقع بالقرب من المنشاأة 
المصرية ١‏ وقد وجد ان هناك ثلاثة مصانع قريبة من المنشأة ء وإلى فترة قريبة - 
نحو ١١‏ شهرا مضت -- كانت المنشأة تتعامل مع:أخدها إلى أن بدأ هذا المضنغ في 
الإنهيار ؛ فتحولت المتساة إلى التعامل مع مصنع " المنار "في نفس الوقت الذي 
كان " ياسين " قد اصدر أمره للمصانع الأخرى لتصنيع الكمية المطلوبة . 

و كانت الأمور ‏ خلال الأربع سنوات الساضية- تسير على ما يرام مع مصنع 
المنار " حتى أن " ياسين: " فكر أن:يقسم تنفيذ الطلبية بين مصننعي " المنار " 
و ''السعادة ''. 

وحين اتصل ياسين بشركة المنار كي تستمر في تنفيذ العمل بالئعاون 
والتنسيق مع شركة السعادة رزفضت شركة المنار التعافقد على هذه الصفقة الجديدة , 
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فى أوائل عام ٠١١١‏ اعلنت المنشاأة النموذجية عن احتياجاتها الي صفقة سلك 

نحاس مغطى. بطبقة بلاستيك عازلة ٠‏ وبعد. ان تمت إجراءات. المناقصة ٠‏ وتقدم 
أربعة مؤردين بعطاءاتهم ( الأول احد الموزعين ووكيل لبعض المنتجين العالميين ٠‏ 
والثلاثة الآخرون. متتجين لهذه الاصناف ١‏ وإحداهم شركة بلجيكية تخصصت مئذ 
”٠‏ ستّة فى هذه النوعية من الأسلاك ) : 
تم تشكيل لجنة لفتح المظاريف والبت فى العطاءات . 

وقد ارست اللجنة المناقصة على المورد الأول ( صاحب شركة التوزيع ) 
رغم أنه تقدم ياعلى سمعر؛ وتم التعاقد معه ع وصدر أمر التوريد لكمية مقدارها تلاك 
آلاف لفة سلك قيمتها ٠١١‏ الف جنيه ؛ واكتفى المسؤولون بتامين ابتدائى قدره ” 
آلاف جنيه. 

بد] العميل بالتوريد » حيث قام بتوريد ألفا لفة سلك كانت موجودة بمخازنه 
رغم عدم مطابقثها للمواصفات: ؛ وقبلت المنشاة هذه الطلبية مضطرة ( حيث 
تصادف أنه “فى هذه الفترةٌ كان يوجد نقصا واضحا فى السوق العالمى فى هذه 
النوغية من الأصناف ) ؛٠تم.وافقت‏ إدارة المنشأة على هد فترة التوريد لباقى الكمية 
وذلك لوفرة بعض منتجاتها خلال هذة الفثرة , 

وخلال النمهرين التاليين حدتت بالفعل مشاكل فى قطاع الإنتاج بسبب رداءة 
نواغية السلك ونقض الكميات اللازمة . 

فقررت المنشاة أن تنهى.الاتفاق الذى ابرمتة مع المورد + واكتفت بالكمية 
التى وردها مع إعقائه من غرامات التاخير حفاظا على غلاقة طيبة 'معه (حيث 
استمرلمدة كبيرة من السنوات من اهم موردى المئشاة) . 

وعندما علم. رئيس مجلس. الإدارة بهذة المخالفات أمر بتشكيل لجنة 
التحقيق ٠‏ وتحديد المسؤوليين. وكات راف اللجنة ات هناك مجاملة واضحة للعميل 
فى مختلف مراحل الشراء , 

وعند الجرد الدوري فى نهاية يونيوعام ٠١٠١‏ تبين أن هناك عجزا فى هذا 
الضنف من الأسلاك. وان كمية كبيرة من الصنف فد تم اعتبارها بضاعة تالفة . 

حيث جرئى الإعلان فيما بعد عن إجراء مزاد علنى لبيغ. مجموعة من 
الأصناف الهالكة والمخلفات كان من طمنها تلك الكمية سالفة الذكر . 
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المخازن العامة: 

تقوم المخازن العامة بتاجير فراغات تخزينية تتعلق بتسهيلات التوزيع 
المادى إلى منشآت أخرئ وأحيانا تزود المنشآت بخدمات التوزيع مثل : اسئلام . 
وعدم تحميل المنتجات.: الفخص ٠:‏ إعادة التحميل ؛ ملأ رسائل الطلب : التمؤيل.: 
عروض المنتجات . 

وتلعب المخازن العامة دورا نافعا خاصة بالنسبة للمؤسسات »: والمنتجاث 
الموسمية : أو حتى احتياجات التخزين ذو الحجم القليل ؛ كما يمتد هذا الدور إلى 
المنشات التي تقدم منتجات جديدة لمخترعين جدد يحتاجون إلى أشكال عديدة من 
المسائدة والدعم ؛ وتسثفيد المنشآت التى تختبر وتسغى للدخول إلى أسؤواق جديدة , 
أوعمليات تجارية جديدة تمتلك مخازن خاصة ؛ ولكنها تحتاج فراغات تخزينية 
إضافية ”مخازن عامة". 
مركز التوزيع: 

هو مكان واسع ؛ أو يمكن القول انه مخزن مركزئ يستقبل البضائع من 
السصاتع والموردين ٠‏ ويقوم بعمل مجموعات منها مرة أخرى على هيئة رسائل 
طلب؛ ويقوم بإرسالها للعملاء بسرعة؛ ويركز على حركة البضائع النشطة بشكل 
أعلى عن مجرد التخزين السلبى , 

وقد تم تصميم مراكز التوزيع بشكل خاص لتناسب وتحقق التدفق السريع 
للمنتجات » وهي - في العاذة ‏ عبارة غن مبانى لها مواصلات سهلة عن طريق 
الطرق المرصوفة ؛ وخطوط السكك الحديدية, 

ويتوفر بالعديد من مراكز التوزيع عمليات اتوماتيكية عالية ٠‏ ويستخدم فيها 
الإفسان الآلى مباشرة والكميبؤثر ٠‏ والرفعات لنقل البضادع الى فكان الشحن 
بسهولة . 
نقاط اساسية فى عملية التوزيع المادى: 

تساعد عمليات التوزيع المادى في تفسير تكاليف التسويق . وبالإضافة إلى 
ذلك فان هذه الوظائف لها آثرها غلى خدمة العميل وإرضائه وهو ما يهم المسوقون 
بالدرجة الأولى.؛ ويتحمل المسوقون الفعليون المسئولية من حيث التصميم : 
والتحكم فى نظام التؤزييع المادى + ويعملون على تأكيد أن خطة المنظمة تزداد 
قيمتها بالتوزيع المادى مع أهذافها المزدؤجة الأخرئ والتي تتمثل فى تقليل التكاليف 
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:وزيادة خدسة العملاء ؛: وعلى المسوق أن يتذكر ‏ دالما- أنه يتغعين حضول 
السلاء على مبررات للإنتاج والخدمة عندما يريدون ذلك ختى يتمكن المسوقون من 
الحصول غلى رضاع هؤلاغ السملاء, 

وتشضح الأهمية الإستراتيجية للتوزيع المادى فئ كل عناصر المزيج 
النسويقى : فتصميع المنئج وتعبلته يجب أن يسمح بتخرين جيد ٠‏ ووسائل مواصلات 
جيدة ؛ وللتقريق بين المنتجات من حيث الحجم واللون والأسلوب فإنه يجب أن تاخذ 
القشوانين التجارية المنظمة فى الاعتيار المتطلبات الإضافية الى تفرض على 
التخزين والتسهيلات فى الشحن ٠‏ وربما تُعتمد الأسعار المنافسة على قدرة المنشاة 
على الإمداد ١‏ والتلسيم الموشوق به .: أو الشحن السريع بالسفن , وتحاول هذه 
المنشاة - عادة - تقليل النفقات على:السلع .. وريما يؤدى ذلك إلى تخفيض الكمبة 
لتشجيع الصفقات الكبرئ ٠‏ كما يجب التنسيق بين الحملات التجارية ‏ لترويج 
المنتجات ‏ وبين وظائف التوزيع العادي بحيث تكون: المنتجات المعلن عنها متاحة 
للفشترين . ويجب أن يكون قسم الإعلان قادرا على إعطاء معلومات إضافية عن 
النبيعات بصورة جيدة . ويجب أن ياخذ مخططى التوزيع في إعتبارهم التخزين . 
ونفقات المواصلات (النقل) والتى ربما تؤثر - على مدبيل المثال - على سياسة 
المنشأة فى المخزون من البضائع . أو على اختيارها لمركز هذا المخزون. إن نظام 
التوزيع الفردي ليس ملائما لكل الظروف . ومن ثم يجبا تقييم أي نظام توزيكى 
باستمرار وتعديله إذا دعت الضرورة إلى ذلك . فعلى سبيل المشاآل قد تؤدى الضغوط 
المفروضة - لتعديل مستؤزيات: الخدمة ؛ أو تقليل النفقات - إلى إعادة تشكيل فنوات 
الشسويق أو تغيرات فى .وسائل النقل ١‏ أو التخزين ..وتجارة السواد الخام ٠‏ والمخزنٌ 
. و ربما يؤثر كل لك على سرعة توصيل المنتجات . وعلى الثقة بها ١‏ وكذلك على 
ترشيد الخدمات . كما يجب أن يضع المخططون للتسويق فى اعتبارهم تغير 
احتياجات المستهلك . وما يفضله من منتجات ؛ ويجب ان يدركوا ان التغير.فى أى 
وظيفة من وظائف التوزيع سوف يؤثر بالضرورة علبى باقئ الوظائف . ويقوم 
العسوقون المتكيفون مع المستهلك بتحليل الفيزات الفختلفة لأسواقهم المحددة ثع 
يقومون بتصميم الظمة توزيع للمنتجات بتكاليف مقبولة. 
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الأهداف الأساسية لعملية التوزيع المادئ هى: 
تهدفا عمليات التوزيع المادي في الأساس إلى تقليل التكاليف ٠‏ مع زيادة 
خدمة المستهلك . ولذا يحاول مديرؤ التؤزيع المؤازنة بين جودة الخدسة - ونفقات 
التوزيع + ومصادره ويجب أن تتكيف المنشآت مع احتياجات المشترى . 
و يمكن مقارنة بعض الخدمات بتلك الخدمات التى تقدمها المنشآت المناشسة . 
وتظوير سياسات خدمة المشترى . ويتم تخفيض نفقات الخدمات هن خلال التكلفة 
الأساسية التى تقدر تكلفة النظام بأكمله : ولس تكلفة كل خط نشاط بعفرده. 
ويكون التعامل مع الطلبيات هو: 
الميدا الأول فى نظام التوزيع المادى : وهو استقبال وتنظيم المعلومات عن 
الطلبية ويتكون من ثلاث مهام: 
-١‏ إدخال الطلبية هو تسجيل الصفقة من المشترى من خلال اليريد أو الئليفون 
اى الكمبيودر. 
-١‏ شحن الطلبية ويتضمن فحص (مراجعة) الموقف المالى للعميل وإتاحة 
المنتحات المختلفة واعدادها للشحن. 
"- تسليم الطلبية وتتم بواسظة المندوب المتاسب لمستوى الخدمة المطلوب. 
ويتع التعامل مع الطلبيات يدويا ؛ أو إليكتروئيا مع الاعتماد على انطريقّة الأسرع , 
والملائمة للتكاليفا المحددة. 
شحن السلع .وهو: 
عنصر هام من عناصر التوزيع:المادى ويجب أن تتكامل التعبئة مغ التحميل 
مع نظام التوصيل لتأخذ فى اغتبارها تقليل التكلفة والوفاء بمتطلبات العميل : 
وتتضمن أنظمة الشحن الرئيسية الحموله الكلية على شكل منضات خشبية (بالات) 
أوهياكل خشبية أو تتحرك آليا وحاويات. 
ومن الضرورى ان تختان الشركات المخازن الملائمه وخاصة المجاورة 
طرق المواصلات ؛ وتمتلك الشركات مخازن خاصة وتديرها بنفسها من اجل توزيع 
منتجاتها ؛ أما المخازن العامة فنؤجر لتخزين السلع بها وتقدم تسهيلات للشركات 
الآخرى وتعمل عذىتامين المنتجات وتوجد مخازن بالجمارك توضع .يها اليضالع. 
لحين دفع الجمارك وتقوم الشركاث بوضع البضائع فيها لحين دفع الضرائب على 
المتتجات وتوجد مراكز توزيع لتسهيل نقل البضانع إلى المشترين. 
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إن إدازة المخازن (التحكم فى المخزون) يحقق تقليل نفقات التخزين مع إمداد 
المشئرين بالبضائع ؛ ويجب التحكم فى ثفقات التخزين لتحقيق المنفمة.ويجب أن 
يكون للشركة طريقة منظمة لتحديد الطلبات الفكررة لتجنب إخراج المخزون بدون 
دفع مقابل مادى ؛ ويمكن تحديد كمية الكاسد فى التجارة الناتجة عن نفقات تحميل 
نسبا عالية من المخزون . وتفقات الطلبيات المكررة وذلك باستخدام نظام تنظيم 
الكمية اقتصلديا (1700) . 

وقد تكون مشاكل المخزون على شكل مخزون فانض ؛ او التمبليم متاخرا . 
اوعلى شكل مخزون كبير بالمقارنه مع المبيعات. 
- التقل ( الشحن ) ووهذه المهمة تضيف إلى المنتج عنصرا : الوقت والمكان , بتقل 
العنتج من حيث يصنع إلى اماكن التخزين والاستخداد , 

وتوجد خمس وسائل للنقل وهى العركبات التى تعمل بالوقود (الشاحنات) : 
والسكك الحديدية : والمجارى المانية الداخلية ء والطرق الجوية ء وخطوط الأنابييب 
. ويقوم المسوقون بتقييم وسيئلة النقل المناسبة طبقا للتكلفة ٠‏ .ووقت التقاطر . 
والثقة :.والقدرة . والأمان:؛ والقبول.؛: وضمان وصول الطروه . 

ويجسع نظام المواصلات البيئية بين مزايا نظامين أو أكشر سن انظمة 
المواصلات ؛ وهمما يسهل هذه الوسيلة استخدام الحاؤيات , 

ويقوم وكلاء الشحن بتوحيد المواصلات وذلك بجعل الحمولات الصغيرة من 
شركات مختلفة حمولة واحدة بأحجام أكبر ‏ الحاويات العملاقة ‏ . كما تقوم كذلك 
شركات الشحن بتوفير طرق مختلفة للشحن. 
- وتؤثر “عملية التوزيع المادى على كل عوامل: المزيج التسويقى : العنتج ٠‏ السغر ؛ 
التوزيع وخدمة المشترى ( ولإعطاء المشترين منتجات باسعار مقبولة يجب ان 
يضع المسوقون فى اعتبارهم احتياجات المشترى ..وأى تغيير في وظائف التوزيع 
الأساسنية ‏ ثم يتابعون نظم التوزيع المادى لمزيد من الفعالية ) . 

إن وظائف التوزيع العادى - بالشكل الذي اوضحناه سالفا - تفسر 0*١‏ 
من نفقات التسويق ٠‏ كما ان لها تاثيرها على إرضاء المشترى (العميل) لذلك يندمج 
المسوقون مع نظم التوزيع المادى: 
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الفضل الشنادش عشر 
إستراتيجيات التوزيع والوساطه 


بعد الانتهاء من.دراسة هذا الفصل ستكون قادرا 


. فهم ومعرفة مفهوم مناقذ التوزيع‎ 0-١ 
فهم وإدراك أهم الوظائف التى تؤديها مناقة‎ 5 


زايع. 

فهم وصياغة سياسات التوزيع المختلفة. 

*- فهم وتطبيق العوامل المؤثرة في اختبار منافذ 
التوزيع المناسية, 

©- تقييم منافذ التوزيع المختلفة والحكم على قوتها. 


يعرف معظم الناس قفكرة عامة عما نقصده باصطلاح منافذ التوزيغ 
506150 ج11 إذ أثة يمثابة القنوات الى توزع المياه على 
الترع والقنوات. حتى تصل إلى كل نبات .., وبالتالى فإنه في التسويق يعنئ بوجه 
عام النشاظ الذى يجعل انسياب السلع والخدمات.من المنتج للمستهلك أرا ممكنا : 
وبشكل 2 المديياي ارون كال ونين اى منشآت أو أفراد تساعد 
: ه. ١‏ - ظ 0 العنت ! | ف 
النهالى ؛: ومشكلة خلق وتنمية شبكة توريع مناسبة من الأمور المعقدة التى تواج» 
إدارة التسويق فى المنشناة ؛ ياعتبارها مجموعة من العلافات المتباالة بين العديذ 
من الوسطاء والعاملين في النقل والتخزين والتوزيع المادى للسلع والخدمات. 
مفاهيم أولية: 
بداية علينا أن نفرق بين قناة التوزيع وهيكل التوزيع ؛ فقناة التوزيع 
اغضمة © :0116 18141 هى الطريق الذى تسلكة سلع وخدماث المنشاة فى 
حركتها من مراكز الإنتاج حتى هراكز الاستهلاك من خلال مجموعة من المنشات 


|- جا 


الى تقدم العديد من الأنشطة التسويقية ٠‏ بينما نجد ان هيكل التوزيغ 
غ“نندك 5111 1015150 يعنى كافة قنوات التؤزيع المتاحة فى صناعة 
محددة, 
وحتى يستطيع رجل التسويق أن يحقق نجاحا فإن عليه أن يتفهم منافذ 
التوزيع المتاحة بكل دقة من خلال إمكانيات تعاونها » أو مشاركتها او درجة استقلال 
كل منها فى اتخاذ قراراتها ولكل المنشآت العاملة فى السوق. من تجار جملة ؛ 
وتجزنة ومجموعة من الذين يقومون بتسهيل لظام التبادل فى السوق . وتؤدى 
عمليات التوزيع من خلال ثلاثّة مستويات اساسية . أولها: 
المنتجون ١‏ وثائيها : تجار الجملة ؛ وثالتها : تجار التجزنة . 
وهناك ثلاثه انواع من الأنشطة ضرورية لبناء مزيج التوزيع 31 مقاط وز : 
+ مراحل التوزيع ؛ من خلال مراحل التوزيع المختلفة فإن ملكية السلع 
والخدمات سوف تتبادلها العديد من الأيدى ١.‏ ويجب أن يثم ذلك بدقة ئامة 
التوريع المادى ٠.‏ ويعنى ان المنتجات يجب أن تتجرك لتصل إلى مناطق 
مغينة فى وقت محدد .على أن تسلم باقفضى كقاءة ممكنة للمستهلكين 
.وهن أهم الوظائف التى تؤدى من خلال التؤزيع الماددى النقل والتخزين 
٠‏ وإدارة حركة السلع. 
التسهيلات التجارية » وهى مجموعة من الأنشطة التى تساعد فى تادية 
عملياث التوزيع باقصى كفاءة ممكنة ومن أهم هذه الأنشطة جمع 
المعلؤمات التسويقية وتمويل الأنشطة التسويقية والترويج. 
وظائف منافذ التوزيع: 
تتعالى الآراء المظالبة بالتخلص.من الوسطاء ٠‏ باعتبار أن كل ما يقومون 
بنه اسن اعمال تزيد هن اسعار السلع والخدمات فى الشسوق . بالرغم هن أن هنا 
يقومون به من جهود لها أثرها الواضح فى تسهيل سهمة المستهلكين والمئتجين ؛ 
فليس باستطاعة منتج أى سلعة - وخاصة السلع الاستهلاكية أن يقوم باتصال كامل 
سع كافة المتستهلكين فى البلاد ؛ هذا فضلا عن أنه لايستطيع أن تكون لديه القذرة فى 
القيام بعمطيات الإنناج مع التعبنة مع وضع السلع للعرض والقيام بعمليات البيع 
الفعلى لغلايين المستهلكين فى أماكن متباعدة ذات ميول وافكار مختلفة » وقطعا فإن 
بهد| المنتج أن يتوافر لديه الوقت والمقدرة لاداء كل هذه الخدمات ١‏ وبالتالى فإنه من 
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الضرورى أن يقوم أناس آخرين بهذه المهمة ٠‏ إذ إن إلغاء دور الوسطاء أو تقليص 
الدور الذى يقومون به لايعنى عدم القيام بما يقومون به من وظائقا. 

وتؤدى المنشآت العاملة فى منافذ التؤزيع العديد من الؤظائف التى تمكن 
بن.الاأشباع:الأمثل المستهلكين من خلال الإ ستراتيجية التسويقية العامة للمنشاة . 
ومن أهم هذه الوظائف ما يلى: 
١(‏ ) تجَرنة كميات السلع الى كمياث أصغر . وتؤدى هذه الوظيفة من خلال قيام أى 
من منشآت التوزيع للسلع والخدمات بكميات كبيرة والتصرف فيها بالبيع بكعبات 
اصغر نسبيا وذقا للحلقة التى تمر بها السلع.والخدمات ٠‏ إذ يقوم تاجر الجملة بشمراء 
كدية ضخعة من السلع من الملتج ويبيعها بكميات أصغز لتاجر التجزئة والذى يقوم 


بدورة بعملية إعادة البيع 
على هنستوئى المستهلك لوحدات وكميات صغيرة تتناسب مع استبلاك كل اسرة أو 
وحدة مستهلكة. 


١١‏ ) تجميع العديد من السلع والخدمات ١‏ فبالرغم من أن المهمة انرئيسية لمنشآت 
التوزيع هى تجزبة السلع والخدمات إلى وحدات أضغر إلا ان ذنك عادة لايسّم على 
مستوى سلعة او خدمهة واحدة بل أن هذه المئشآت تسعى إلى تجميه العديد من السلع 
المتشابية والمتنافسة والبديئة داخل المجموعة السلعية التى تتعامل فييا ٠‏ إذ يقوم 
اجر الجملة بجمع العديد مسن 

السلع من عدة منتجين فى نطاق.نشاطه ٠‏ كما يقول تأجر اللجرشه بجمم العديد من 
السلع النى تعد يانمدات أو بالآلاف أحيانا عن طريق العديد من تجار الجنة, 

5 ) تقليل حجم المعاملات . ان وجوة الوسطاء فى تمليه التوزيمع يقلل العدد 
الإجمالى لحجم المعاملات التى يمكن أن تتم فيها لو لم يوجد هولاء الوسطاء 

() النقل والتخزين عو م5 عق مظعت نمكده”؟ : د أن الستلع والخدمات يجب 
أن تنقل وتوطه فى المكان والزمان الذى يحتاجه المستهلك وتتضمن هذه العملية 
القيام بتخزين المنتجات فى اساكن متعددة فى طريقها إلى المستهلك . فلا شك أن 
عملية الإنتاج السابق للطلب تتطلب وجود كميات من السلع لدى تجر الجملة . وفى 
مخازنه حنى تكو جاهزة للبيع لتجار التنجزئة »كما أن مخالن تاجر التجزّلة هى 
بمثابة أداء لوظيفة التخزين“نيابة عن المنتج ؛ وبالتالى فإن وظيفة التخزين نؤدع 
على مستوى كافة حلقات التنوزيع.. ومن خلال جهاز التوزيه تنتقل الأسماك من 


رفش 


أماكن الإنتاج بالإسكندرية والشواطئ المضرية إلى مراكز الاستهلاك فى القاهرة 
والمدن الرئيسية . وتنتقل خامات البترول من الخليج إلى أماكن: التصنيع فى أورويا 
والولايات المتحدة واليابان حيت: توجد المنفعة الحقيقية لاستخدام هذه السلع 
والخدمات, 

(5 ) الاتصال وجمع المعلومات. + وتؤدى المنشآت القائمة على التوزيع وظائف 
ترويجِية هامة للمنتجين حيث يتداولون الاسم والعلامة التجارية للمنتجات لتصل إلى 
المسثهلك بذات الاسم الذى يضعه المنتج:؛ ومن خلال رجال البيع . والإعلان من 
خلال منافذ التوزيع المختلفة وتواقذ العرض بالمحلات يسعى الوسطاء إلى القيام 
بالعديد من الوظادف فى مقدمتها تنفيذ التبادل الفغلى للسلع والخدمات بعد جهود 
ببعية ناجحة باعتباز ان هذه المتافذ يتعلم من خلالها المستهلك ويقتنع يمثافع 
المنتجات ويتعرف على خصائص المنتجات الجديذة . ووجود الوسطاع دألما فى 
وسط الحلقة بين المنتج والمستهلك تجهله يقوم بنقل وتداول المعلومات بين كاد 
الطرفين ؛ فعن طريقه يتعرف المنئتجون. على شكاوى المستهلك تبن اداع السده 
والحخدست 

المنتجة. 

ويوضح الشكل رقم ١(‏ 7) شكل نظام التوزيع في حالة عدم استخدام الوسطاء | 
التوزيع المباشر ٠)‏ وحالة استخدام الحلقات الوسيطة. 


2 ”م صة 3 ميب 7 2 
سنت 1-4 ا«البعمة اد ناشت سمه عقان ةما جب أ ابدام اسصدى 
١‏ ممم جر م سد سيق ام-0 نعثت لبجم 2 - , 1 د - 
ل سد وو كيين سنج سد 19 س.رضيد جب و لخدلا 4ارصمارك 
ان و األ باتو سيوج الث 


نس رقم (1؟) 
نظم التوزيع المباشر , وغير العهاشر 
١ (‏ ) تقديم الخدمات لتجار التجزبه والمستهلكين : يقوم العديد من الوسطاء نيابة 
عن المنتجين بتقديم خدمات ما بعد البيع للمش ثرين مثل خدمات الإضلاح والصيانة 
+ وتوفير قطع الغيار - بما يساعد حتى اتمام العملية البيعية والترويج لها . ويقوه 
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الغديد هن الؤكلاع بتفديم الخدمات السريعة لأصحاب الألات. المشتراة : ومن 
الخدمات التى تقدم فئ هذا الصنذد الخدمات المحاسبية: وخدمات عرضن السلع 
والتدريب والإعلان . وتنظيم أماكن البيع ٠‏ وتقدم هذه الخدمات بغرض جذب العسلاء 
والمساعدة فى النحافظة عديهم وخاصة إذا كان تقديمها يتم من منتنج معين دون 
غيرة, 

) خدمات الالتمان وبع:جرءع +زوعمر0 يقوم العديد من الوسطاء بتحمل أعباء 
المخاطر الانتمانية عن المنتجين من خلال البيع بالآجل من حلقة لأخرى من حلقات 
التوزيع - أو البيع بالتقسيط للمستهلكين ٠‏ أو قبول البيع ببطاقات الالتمان . وبالتالى 
فإنهم قد يتحملون المخاطر الناتجة عن عدم سداد بعض المشترين . ومن شان الكياه 
بهذه الوظيفة دعم الحصول على فنبات جديدة من المستهلكين الذين ليس ديهم 
القدرة على الشراء بالنقد للسلع والخدمات ؛ كما يقوم تجار الجملة بالبيع للجار. 
التجزنة بتنظام بضاعة الأمانة. والبيع لأجل لمدد قصيرة, 

() تحمل المخاطر جمنام] عاوتع يتحمل معظم الؤسطاء العديد من المخادر 
الناجمة عن تغييرات الأسعان أو عدم بيع السلع المشتراة لسبب او لآخر . قد يكور 
من |سباب ذلك تغير الموضة ؛ أو تغير درجة الولاع للسلع والخدمات الخاصة بمنتج 
معين : هذا فض" لا عن المخاطر الناجمه عن التلف والضياع خلال عمليات النشر 
والتخزين ؛ والبيع . ويتخمل الؤسطاء أيضا العديد من التخاطر القائونية الناجمة 
عن الفش والسرقة . وتداول الحقوق, 

سياسات التوزيع 

يعتمد بناء إستراتبجية التوزيع على مراجعة متكاملة للنظام التسويقى ككل باعتبار 
أن هذا الغمل هو عملية معقدة حيث من الضرورى أن تسلك المنشاة إلى المستبلك 
من خلال همنافذ مختلفة ذأت أغراض مختلفة ووفقا لأوقات مختلفه على أن يكون: كل 
ذلك مرتبطا يال ستراتيجية التسويقية ككل. ولا يقتصر بناء الإسترائيجية الخاصة 
بالتوزيع على المنتجات 

الجديدة ؛ بل يتعداه إلى تطوير المئتجات . أو عند بلوغ: المنتجات مرحلة جديدة من 
دورة حباتها ؛ او عند ظهور منافذ جدبدة او تطوير جديد فى المنافد يستدعر اعاددٌ 
النظر قى إستراتيجية التوزيع. 


العوامل المؤثرة على تصميم سياسات التوزيع: 

)١(‏ خصائنص السوق : عندما تجد المنشاة عدد كبير من العملاء يمثلون حجما 
اقتصادبا » ويتركزون فى منطقة جغرافية محددة ؛ فإنها تفضل استخدام التوزيع 
المباشر للمستهلك ؛ كما ان انتشار السوق وتناثره على مساحة ؤاسعة ٠١‏ مع اختلاف 
أنماط الشراء وعدم انتظامها لدى فنات المستهلكين ٠‏ فإنه من المستحب أن يتم 
توزيع السلع والخدسات عن طريق الوسطاء. 

)7١‏ إستراتيجية المزيج التسويقى المستخدمة ؛ يعتبر اختيار المزيح التوزيعى 
الآمتل من الأمور المرتبطة بتحديد الإستراتيجية النسويقية العامة » إذ أن قيام 
المنشاة باستخدام إستراتيجية تسعير طويلة الأجل يعنى ضيرورة التزام إستراتيجية 
التوزيع بالبحث عن عسلاع يتلاءسون مع تطبيق الإستراتيجية ويمتلون حجما 
اقتضاديا بالنسية لأعسال العنشاة. 

() طبيعة السلع والخدمات المنتجة ؛ تؤثر صفات السلع والخدمات المستخدمة 
على طبيعة منافذ التوزيغ »-وخاصة الصسفات الملموسة من تلك المنتجات مثل الحجم 
والوزن ومدى تاثيرها على. عمليات التداول والنقل ؛ والعانئد الكلى المنتظر ومدى 
تغطيته لنفقات التوزيع : كما تؤش طبيعة السلعة من حيث قابليتها لنتلف أى القسر . 
وإمكائيات ؤومدى التداول ومدى حاجتها للخدمة والضمان ؛ وتأثير كل ذلك على 
إستراتيجية التوزيع التى تطبفها تلك لمنشات. 

[ 4 ) تفضيل المستهلك وسلوكه الشرانى ٠‏ إذ أن.دراسة أنماط شراء لمستهلك 
تح المكان والزمان والطريقة التى يشذرو يها ؛ والكمية المشتراة شي المرة 
الواحدة ؛ فبعض السلع يفضل شرازها هن تاجر التجزلة القريب وبعضها يفضل 
شراؤها من متاجر السوبر عاركت ١‏ والبوض الآخر يمكن الطواف به على المنازل, 
(*) خصائص السلع المنتجة ؛ إن السلع القابلة للتلف تحتاج بلا شك إلى نافد 
توزيع قصيرة ؛ وذلك مثل الفواكه والخضروات الطازجة:. لأن اية مخاطر متعلقة 
بشاخر وصولها إلى السوق تعنى التلف والضياع + كما أن سسلع الموضة خاضة 
الملابس والسلع المتخصصة التى تحتاج الى مهارات فنية خاصة للتعريف وخدمة 
معقدة فكل هذه السلع:تحتاج.غ البا إلى الطريق القصير لتسؤيقه أما المنتجات 
الموسمية الغير قابلة للتلف يمكن بيعها عن طريق تجار الجملة أفضل من بيعها عن 


اانا 


طريق المنتج .. حيث يمكن أن يركز تاجر الجملة جهوده فى الأوفات الأخرى مبن 
السئة على سلع وخدمات اخرى. 
)3( الخصانص التنظيمية للمنشأة المنتجة ؛ إذ كلما كبر حجم المنشاة: وتيسرت 
لها الموارد المالية : وزادث وتوسعت فى مزيج:المنتجات ٠‏ فإن قدرتها على التوسع 
فى طرق التوزيع تكون أكبر قى الخصول على نصيب اكبر من منافذ التوزيع 
والاقتراب من المستهلك.. وغلى العكس من ذلك فإن المنشآث الضعيفة التى ثقل 
مواردها عليها أن تزيد من خحجم أنشطة التوزيع من خلال الوسطاء, 
تصميم إستراتيجية التوزيغع 
يمر تصميم امنتزاتجية التوزيع بمجموعة من الخطوات الأسناسية. هي: 
)01 حدد الأهداف الخاصة بعمنافذ التوزيع: تختلف الأهداف الخاصة بمنافذ 
التو .بع وفقا لطبيعة المنتجات والدور المطلوب من هذه العنافذ ؛ ومن أهم 
الاهداف الممكنة فى هذا الخصوص: 
') التواجد : أى تواجد المنتجات فى السوق . ويتضمن ذلك مدى 
التفطية لكل انواع المتاجر الموجودة فى مناطق معينة . وكذا 
التواجد على الأرفف وفقا لأهمجة كل متجر. 


ب) النرويج : اى- الجهود الترويجية التى يمكن القيام بها عن طريق 
منافذ التوزيع ومدى حاجة المنئجات لدعم من العتاجر سواء فيما 
توفره من ثقاط بيع او كفاءات بيعية خاصة من العاملين لديها. 

1 خدمة العملاء : وتعنى الد ور الذى يقوم به المتجر فى الشرح .. 

والتركيب والصيانة ٠‏ وخدماث ما يعد البيع. 
د) المعلومات التسويقية : امكانية العملاعء فى رصد اتجاهات 
العبيعات للاصناف المختلفة . ومتابعة النشاط الخاص بالمناقسين, 
د) التكلفة المناسبة ؛ ترتبط تكلفة منافذ التورزيع يحجم المبيع ات التى 
بمكن أن تقذمها ١‏ فلا عن دورها فى جذب عملام جدد لتجربة 
أنمنتجات. 
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وفيمايلى سوف نتثاول أهم السياسات المستخدمة فى هذا السدد ومن 
أهمها ها يلى: 
*نطاق التوزيع واتساعه. 
*اختيار منافذ التوزيع. 
*نظم التورّيع المتكاملة. 
قن نطاق التوزيع واتساحية: 
يجيب مدى التوزيع على التساؤل الخاص بعدد المنافذ المطلوبة 108] 
15 781099 إذَ ان المنشاة عادة ما يقابلها مشكلة تحديد كثافة التوزيع 
المطلوب غند كل مستوى ؛: أى تحديد: غدد تجار الجملة أو التجزنة أوالوكلاع 
المطلوب تغاملهم مع المنشساة . 
وتقارن المنشاة بين ثلاث سياسات اساسية: 
() التوزيع الشامل مون طلقا ءااافمع)ه1] 
ويستخدهم التوزيع الشامل عادة فى المنتجات الميسرة وائعة الإنتشار مثل 
المياه الغازية » وحيث تعتمد المنشاة على الجهود الإعلانية واسعة الإنتشار فى 
ترويجها ٠.والنى‏ لاتحئاج عنادة إلى جهود بيجة خاصة لاتمام العمليات البيعية . 
ويمكن توزيعها من خلال آلات البيع » ومتاجر التخجزلة الصغيرة , السسوبر ماركث 
والمطاعم .. فضلا عن الأماكن الأخرى . لذا يعرف التوزيع الشامل بأنه القيام 
بتوزيع المنتجات لدى المنافذ العتاحة دون تسييز فى منطقة جغرافية محددة , 
ويسعى تطبيق هذه الإ ستراتيجية إلى الحصول على مركز متميز للسلعة لذى متاجر 
التجزلة ؛ حيث لايبذل المستهلك أى جهد فى الحصول على السلعة , وحيبث توجد 
منتجات العنشأة جنبا إلى جنب: بشكل مستمر أمام عيئى الفنستهلك فى كافة المنافذ 
المتاحة » ومن أمثلة السلع التى توزع بهذه الإ ستراتيجية والا لببان مواد البقالة . 
فض لا عن السلع الميسرة الأخرئ ٠‏ ويمكن أيضا اتبباع هذه الإإستراتيجية فى 
التوزيع على تجار الجملة حيث بتم توفير المنتجات لدى كافة تجار الجملة 
المتخصصين فى منظقة معينة. 
(ب) التوزيع الانتقائى مو داطنف 0166 علناءء[»8 ويعنى التوزيغ الانتقانى كيام 
العنشاة بتحديد عدد معين من المتاجر فى المنطقة الواحدة تقود بالتعامل فى منتجات 
المنشأة دون المتاجر الاخرى . حيث يتم البحث عن المتاجر التى يمكن أن تعكسشس 
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الجهد التسويقى والانتاجى للمنشأة من حيت إمكانياتها وموقعها وما تتمتع من 
صمعة طيبة فى نفوس المتعاملين ؛ ويمكن الاعتماد على هذه الإ ستراتيجية فى حالة 
تطلب السلع الموزعة جهذا خاصا من جانب التاجر فى العمليات البيعية : وحيث 
يعمل كل تاجر مع عدد محدود من المنتجين المتافسين ؛ ويستخدم بشكل خاض فى 
سلع التسوق والسلع الخاصة وفى بعض السلع الميسرة. 

(ج) التوزيع الوحيد مو )باط "تاماط ع نزوي زوع :] عنلما تحنام السلعة جهدا فانقا فى 
البيع الشخصي . وتحتاج إلى الاحتفاظ بمخزون متكامل لخط المنثجات : وإلى 
الخدمة التالية تلبيع 

والضمان فإن المنشاة تسعى إلى الموزع الوحيد.؛ وهو يعنى انتقاء موزع واخد دؤن 
غيره فى كل منطقة جغرافية محددة للقيام بعباء تسويق منتجاث المنشاةٌ . وفى هذه 
الحالة فإن المنتج يتوقع جهدا فائقا يعتمد بالدرجة الأول على سا يتمتع به السوزع 
هن عوامل قو ندعم مركزه فى السوق . وعادة يتم النعسل مع المؤزع الوحيد وفقا 
لعقود مكتوبه تحدد مسنوليات كل طرف وتضمن الثهم المتبادل للفناصر المكونة 
لعمليه التعافه هثر المنطقة البيعية وشروط البيع والضمان ؛ وعبادة ما يلجا إلى ذلك 
منتجو السله المعمرة والألات. 

(؟ )اختيار منافذ التوزيع : 

يرتبط اختيار منافذ التوزيع المناسية بالإستراتيجية النسويقية العامة النى تطبقها 
المقشاة . واذا لم بستطع منفذ التوزيع المتاسب: أن يعسل الر السؤق المرتقب فإن الا 
مبتراتيجِية انتسويقية لاتبلغ أهدافها . لذا فان استراتيجية منافذ التوزيع تغنى. 
اتجاهين أحدها دفع المنتجات سن خلال الوؤسطاء الذين يقومون بدورهم بدفعها 
للمستهلك المرتقب . اما الانجاه الثانى فهو جعل العملاء قوة ضاغطة على الوسطاء 
لجذب السلعة من أسفل النظام التسويقى وبالتالى يجذبون الوسطاع لطلب المزيد من 
منتجات المئشاة . وبالثالى فإن إستزاتيجية الدفع تعر البيع إلى الوسطاء ؛ أما 
إسترائيجيه الجدب فتعنى البيع من خلال الوسطاء الى سبوق المستهلكين . ويمكن 
استخدام كلا الاستراتيجيئين فى تخطيط منافذ التوزيع, 

العوامل المحددة لاختيار منافذ التوزيع المناسبة: 

بعد تحليل الأعباء الخاصة بعملية التوزيع : فإن علر انعنتّج أن يسفى الى تخديد 
المناقذ الأكثر فعالية بالنسبة لمنتجاته . و السؤال الذى يطرخ :غالبا سا'هو النديل 


ولككنا 


الأكثر كفاءة ومناسبة التحقيق الأمثل للأهداف التسويقية فى الأجل الطويل . ويضع 
كتّاب التسويق مجموعة من العوامل التى يتم المقارنة فيما بينها لاختيار البديل 
الأمثل. , ففضش” لا عن الأمور العامة المتغلقة بكفاءة الادارة والموارد ١‏ لمالبة 
للوسيط ومدى ما يتمتع به من تسهيلات وعما إذا كان يتغامل فى السلع المكدلة من 
عدمه + فإن هناك من الأمور يجب أن يتم تقييمها لاختيار منافذ التوزيع فى مقدمتها 
مايلى: 

)1) الجدوى الاقتصادية لمنفذ التوزيع : تعتبر دراسة الجدوى الاقتصادية لمثفذ 
التوزيع من الأ مور الأساسية ١‏ ولتقبيم منافذ التوزيع البديلة تقوم المنشأة بتحديد 
التكلفة المتوقعة من كل هنفذ والتى تشمل التخزين ٠‏ والنقل ٠‏ والاستثمار فى السلع : 
والتكلفة التسويقية العامة ؛ ثم يتم تحديد إمكانيات كل وسيلة فى الوصول الى 
العملاء وتحديد ارقام التوزيع الإجمائية فى شكل إيرادات , ويعتبر الربح الخاض بكل 
منفذ أحد الأسس: الرنئيسية اللازمة لاتخاذ القرار التسويقم الخاض باختيار منفذ 
معين دون غيرة. 

(؟) مدى الرقابة المطلوبة على السوق : يواجه رجان التسويق مسعوبات عديدة 
غند مقارئة بدائل منافذ التوزيع وهن هذه الصعوبات مدو التواقق بين أعضاء منفد 
التوزيع المستخدم . وهل هناك أى تضارب فى المصالح يمكن .أن ينشا بين هؤلاء 
الوسطاء ؟ وهل من الممكن أن يقوموا فى المستقيل باى, عمل ضِد مصالم المنتم ؟ 
وما هى المشاكل القانونية التى يمكن أن تقابل المنتج فى تعامله مع هذه المنافد , لذا 
فإن على المنئج أن يبحث بداية غن مدى رقابة المطلوب على متافذ التوزيع ٠‏ ويتم 
دلك عادة من خلال ملاحظة فوة المئافذ التى بتعامل معها المنتج. 

(1) إشكانية التكيف : أن منفذ التوز يع الآمثل هه الذى يمثل مرونة لقرارات 
المنتج فى علاقته بالسوق . إذ أن التغبر فى ظروف السوق يمكن أن تمثل الكثير من 
المشاكل لكلا الطرفين ؛ فالكثير من الوصطاء يبحشون.عن عقود طويلة الأجل مه 
المنتجين دون أخذ ظروف المستقبل فى الحسبان مما ييؤثر على كفاءة الغمل ! 
لعمستقبل فى ظل التغير فى ظروف السوق وظروف الأطراف المتعاملة هذا فضلا عن 
دراسة مدى قبول الوسيط لها من ربح ضنيل فى أوقات معينة. 

(4) هدى توافر الوسطاع »يكتاج المنتجون الى مجموعة من الوسطاء الذين 
يمكنهم الوصول إلى المستهلك النهائى المرغوب والعمل على مواجهة احتياجات كل 
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فنة منهم : ويختلف الوسطاء فى السوق من تجار جملة أو تجزنة من خيث نوعيات 
المستهلكين الذين يمكن التعامل معهم .:وفى قدرة كل منهم على التمويل والتخزينْ . 
وإفكانياتهم فى منح الانتمان, 
(5) المنافسة ؛ فى بعض الصناعات يكون من الضرورى ان يرتبط اختيار وس يلة 
التوزيع بحركة المنافسين ؛ حيث يتم فحص منافذ التوزيع المستخدمة من المنافسين 
؛ وقد تسعى إلى مجاراتهم أو تقليد ما يضعون ؛ أو سلوك منافذ اخرى تتنيز عن 
المنافسين. . 
(5) البينة المحيطة . يقضى التغير فى مكونات البيلة التسويقية ضرورة إعادة 
النظر فى إستراتيجيات التوزيع ٠‏ ففى حالات الكساد يسعى المنتجون إلى المتافذ 
الأقل كلفة ؛ والمنافذ الأكثر اقترابا من المستهلكين . كما أن التنطور التكنولوجى ل: 
آثاره البالفة على منافز التوزيع فقد كان لكهربة الريف فى مصر . وانتشار الثلاجات 
أن احدث ثورة: فى توزيع السلع القابلة للتلف.: فصلا عن البيئة التسويقية والقوانين 
التى تحدد منافذ التوزيع. 
وبالشالى فإن على المنشاة أن تزن بدقة كافة المتغيرات التصويقية قبل 
صياخة القرارات الخاصة بمنافذ التوزيع ٠‏ حيث.يمكن أن توازن بين مزايا:وعيوب 
المناقذ المختلقة التى يمكن أن تسلكها السلع والخدمات؛ ولتجد إجابة على مجموعة 
من الأسئلة فى مقدمتها ١‏ ما هى الحاجات الشرائية للسوق المختملة ؟ وما هى نقاط 
القوة والضعف الموجودة فى البدائل المختلفة التى يمكن أن تستخدم فى إشباع هذه 
الخاجات ؟ وما هو مسلك النوزيع الذى يمثل أكثر فاعلية فى تداول السلع والخدمات 
لخاصة بالمنشأة ؟ 
طرق إيجاد منفذ التوزيع المناسب 
أن اختيار الوسطاء الذين سوف تتعامل معهم المنشأة فى المستقبل لمن 

الأموز المطلوبة عند تقييم إستراتيجية التوزيع. » وتتكون سياسة اختيار منفذ 
التوزيغ المناسب ثلاث خطوات اولها إيجاد الوسطاء المرتقبين وحصرهم. :وثائيها 
وضع أسس لاختيار الوسيط الأمثل + وثالثها القيام بالاختيار الفغلى للوسيط 
المطلوب , وهناك العديد من الطرق لإيجاد منفذ التوزيع الأمثل ؛ 
وحن هذه الطرق ما يلى: 

)١(‏ رجال المبيعات العاهلين من المنشاة ؛ يعتير هؤلاء مضدر هام للمنشآث 

التي تبحث عن الوسطاء : حيث يمك ن لرجل البيع أن يحدد أنسب الوسطاء 
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الذين يمكن الاعتماد عذيهء فى المستقبل فى العنطقة البيعية ء حيث يراه كل 

فْمَرةٌ فى أعماله ء ويمكن أن يجمع المعلومات اللازمة عنه بسهولة. 

(؟) المصادر التجارية . وهى البيانات المنشورة من الغرفة التجارية ؛ 

واتحادات الأعمال ؛ والجمعيات الخاصة يتجمعات الموزعين. 

(”7) الاتضال المباشر من الوسطاء ؛ تقوم العديد من المنشآت بتحديد منافذ 

التوزيع المرتقبين من خلال الاستفسارات التى ترد إليهم من بعض الوسطاء فى 

السبوق ويمكن للمنشأة أن تكتشف هنهم المنشآت التى لديها القدرة على التعامل 

فى منتجات ١‏ لمنشأة وتعتبر هذه الوسيلة اهم الوسائل لدى العديد من المنتجين 

للحضول على الوسطاع. 

(؟) الإعلان ؛ تقوم العديد فى المنشاآت بالإعلان عن قبول التعامل مع وسطاء 

مخددين وفقا نشروظ معيلة تنضعها المنشأة » حيث تتلقى المنشاة الطلبات 

الخاصة يهم ونقوم باختيار أنسبهم وتعتبر هذه الطريقة من أكثر الطرق انتشارا 

فى مصر والعالم العربئ. 

(5) العملاء . يقوم بعض المنتجين باختيار الوسطاء وفقا لأراع العسلاء ؛ 

حيث يجد المنتج مدى. إقيال العملاء وثقتهم ببعض المتاجر هما يدفعة إلى 

التعامل مغه ويتم ذلك عادة من«خلال استقصاء المستهلكين للتعزف على 

الصفات المظطلوية للوسيط الذى يمكن التعامل معه, 

(1) مصادر أخرى . وتتضعن هذه المضادر البنوك المحلبة:ودليل التليفوتات 

ووكالات الإعلان وبيوت الإعلان بالبريد أو اللجوء إلى مستشار متخصص فى 

هذا الغرض. 
منافذ التوزيع المتعددة 

فى كثير من الأحيان قد تستخدم المنشاة أكشر من منفذ توزيع لمنتجاتها 

حيث يعتمدون على العديد من تجار الجملة والتجزنة نظرا لما تفرضه ظروف التعدد 
فى المنتجات ؛ ويعطى ذلك العديد من المزايا للمنتجين إذ يمكنهم فى الاتصال بالعديد 
من الأسواق : ولكن هذا المنطلق قد يمثل خطورة على المنتج إذْ إن الؤسطاء 
المتميزين لايحبون.أن يكونوا أحد المشاركين فى الزحام وبالتالى فإن المنتج بهذه 
الطريقة لايكسب ولاء احد على وجه التحديد. ويمكن أن يخلق العديد من المشاكل 
للمنتجين. ويمكن لمناقذ التوزيع المتعددة ان تاخذ عدة اشكال ٠‏ فيمكن للمنشاة ان 
تبييع منتجات معيئة من خط الإ نتاج لكل منفذ توزيغ ؛ مثل بيع بعض المنتجات 


الفا 


الرخيصة لمحلات البيع بالخصم . وبيع المنتجات غالية الثمن إلى بعض المتاجر 
المتختسصة فى هذه الأصناف ٠‏ ويمكن أيضا تصميم خطوط إنتاجية خاصة لكل منفذ 
توزيع » ويمكن للمنشاأة التي تسعى التعامل مع العديد من أجزاءغ الوق أن تفكس 
ذلك على تنظيم إدارة التوزيع ٠‏ حيث يتخصص كل قسم فى تطبيق إستراتيجية 
مستقلة من حيث منافذ التوزيع في إطار رقابة من مدير التسويق. 

نظم التوزيغ. المتكاملة يعنى مفهوم نظم التوزيع المتكاملة أنْ التوزيع 
يتضمن أكثر من علاقات معقدة تنلشأ بين العديد من المشاركين فى هذا النظام : 
ويعتمد هذا المفهوم على ضرورة معرفة كل حلقة من حلقات التوزيع ان نجاحها 
بتوقف على حلقات التوزيع الأخرى . والتكامل ياخذ شكلين أساسيين أحدهما تكامل 
أسبى ؛ والآخر تكامّل أفقَى. 
)١(‏ نظام التكامل الرأسى معنووة عمناعع1ه31 17+11 ويعنى ذلك التنسيق 
بين المستويات التتقليمية المختلفة فى التسويق وجود أنظمة متكاملة فى التسويق 
يمكن أن يفيد المنشآت كبيرة الحجم يقوئ من قوتّها التنافسية فى مجال المنافسة ب 
ويقلل من الازدواج فى تقديم لخدمات ٠‏ ويتم توزيع نحو ٠١‏ 9 سن السلع 
الراسعالية والخدمات من خلال هذه الأنظمة:. فمثلا تعمل شركات السفر فى شعنت 
لها الأنظمة شعبية مرتفعة من شركات الطيران والنقل وشركات السياحة والفنادق 
المنتشرة فى بلدان.الهعالم وشركات تاجير السيارات ؛ وقبول بعلاقات الإئثضان فى 
سداد أسعار الخدمات.. وتعمل هذه الأنظمة مين خلال نظام المنشأة المتكاسل أو من 
'خلال النظام التعاقدى حيث تقؤم المنشأة بتوسيع رقعة نشاظها لتمتلك الؤسائل 
الأخرى المكملة لنشاطها يما يدعم نظم التكامل لاجمام وونويوموعءنم1 لعرومدن:1 
حيث تتحمل المثئشناة مسنولية التوزيغ خلال الحلقات المختلفة للوصول إلى 
المستتهلك ؛ وقد تقوح المنشأة ايضا بالتكاسل مسن الخلف عن طريق امثلاك مصادر 
التوريد بهدف تقل يل تكاليفا 
السلع المشترآه : وزيادة هامش الربح, وقد ياخذ النظام المتكامل الشكل التعاقدى 
صعوورة وملتسطتؤعاظ (وحعومنووح فهناك السلاسل الاختيارية ٠‏ والجمعيبات 
التعاونية لتجارة التجزئة » حيث تقوم العديد من المنشآت بالتجمع اختياريا فى شكل 
نظام متكامل يتعامل فى السنع والخدمات يقوم بالإنتاج والتسويق : والإعلان 
التعاونى ؛ والتمويل وإلى جانب ذلك فهناك الأنظمة النى يتم إدارتها خصيصا لذلك ٠»‏ 
حيث تقوم منشاة معينة بإعداد وننسيق إستراتيجية تسويقية تختص بخط منتجات 
مغين وتسعى هذه الإإستراتيجية للتوسع المستقبل لضم مستويات تو زيع أخرى ؛ 


ا ؟ 


ومن مميزات هذا الأسلوب أن المنشاة تضع فى حسابها التكلفة والعادد لكل خطوة 
مستقبلة من أجل ضمان النجاح ؛ وتسعى المنشاة الثى تدير هذا النظام إلى إعطام 
حوافز للمنشآت الداخلة فى النظام مثل الخبرة المتخصصة : وتخفيضات الأسعار . 
والمساعدات المالية : وحماية المناطق البيعية من خلال اتفاقات متوسطة الأجل. 
(؟) نظم التسويق الأفقية معومة ودنع طعم]ة؟ ادنومه :185 فى ظل هذه 
الأنظمة هناك نوعا هن الإجراءات التى تضمن التعاون اثدين أو اكثر من الشركات 
العافلة فى نفس المستوى من التوزيع ؛ حيث ثقيم فيما ببنها اتحادا يزيد من قوتها 
٠‏ مثل اتحاد منتجى الأقطان فى مواجهة الشركات المنتجة للخيوط الصناعية » 
والغرض الأساسى من هذا النظام ربط عناصر القرارات التسويقية فى المنئشآت 
المختلفة لخدمة الصناعة ككل وتاخذ نظم التسويق الأفقية العديد من الأشكال » 
شيمكن أن تضم منشاتين أو آلاف المنلشآت ؛ ويمكن أن يمقّد تأثيرها إلى إدارات 
الإنتاج والمبيعات ٠‏ ويمكن ان تصاغ فى شكل اتفاقيات او مجرد كلمات شرف 
واتفاقات ضمنيه ٠‏ وقد تكون آلمنشآت التى ترتبط فيما بينهها بنظام تسو يقى أفقى 
منشآت متئافسة. 

دليل إرشادي لاختيار الموزع المناسب 
هل يرغب الوسيط حقا في التغامل مع منتجاتنا ؛ أم أن ذلك هو آمر 
هبتاخت لظرزوفا السوى الحالية؟ 
ساهو وافع مؤسسة وكيف نَوَئتك؟ 
ع هاهي غلافات الوسيط يعملازه؟ 
»ه إهاهىئ طبيعة حلاقات الوسيط السابقة بالمنتجين ؛ 
؟ هل هق عدواني ؟ 
ه سهاهي خطوات المنتجات الأخرى التى يتعامل غبها ! 
هاهو مركزه الماني ؟ 
هماغي فذرته حلي خصم كمبيالاته والحتسول على انتمان من البنوك ؟ 
٠‏ ماهر حجم التسهيلات المتاحة لديه؟ 
©" هل يحتفظ دانمًا برصيد من البضاعة الحاشرة؟ 
| ه. ها فم اهم أنواع:العملاء الديْنَ يتعاملون مع الوسيط؟ 
©" هل يحافظ الوسيط عملي ثبات الأسعار في السوق لفثرة زمئية منعينة؟ 
©" شل لذى الوسيظ إحصناءات متتظمة عَنْ مبيعاتة؟؛ 
عاهي المنطفة الت يغطيها الوسيط حاليًا ؟ 
هل لدى الوسيط عدد من رجال البيع المدربيت؟ 
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كم عندد » ومهارات رجال الجيع الذين يعملون في السوق لديه؟ 
٠‏ كم عند ١‏ ومهارات العاملين لدية فئ داخل المحل ؟. 

ع هل يع تقد الوسيط في اهمية التعاون مع المننج ؟ وأنه من الشروري. أن يقوم بدريب 
رجال البيع ؟ وان نشاط الترويج له اهمية بالنسبة له ! 

ما هي أهم التسهيلات المتاحة لديه للأنشطة السابقة؟ 


العلاقات مع الموزعين 

تؤثر الأحداث التى تقّع بين المنتج والمؤزع على كفاءة تطبيق الإستراتيجية 
الخاضة بالتوزيع وعلى الأداء الشسويقى فى المنشأة ككل : ويعتمد تاجر التجزلة 
على دعم جهود المنتج له مبن خلال ما يقدمه من تطوير دائم لمنتجائه وتعديد 
للأضناف والأشكال النى تشبع حاجات المستهلك لمتطورة : وسياسات إعلانية نشله 
؛ وتزداد مهمة المنئج صعوبة كلما تعددت المراحل الثى تتم من خلالها عمليات 
التوزيع ,. إذ تتوقف كفاءة العمل على اضهف الحلقات الثى يتم من خلانها تداول 
المنتجات ؛ لذا إن من الضرورى على المنتجين تدارس شكل العلاقات بين كل 
مسستوى والمستوى الآخر لتتم فى توافق تام وليعلم كل طرف بأن اعباؤه ترتبط كلية 
بالاعباء التى يقوم بها الطرف الآخر ؛ وان عملهم سويا هو السبيل الوحيد لاستغلال 
الفرص التسدويقية المتاحة المنشاة ؛ ويطلق على هذه الحالة تعاون منافذ التوزيع. 


< ا قوة.هنفذ التوزيع معن إاءمم1©: تقوم المنشآت بقياس قوة منشات 
التوزيع المتواجدة فى السوق ودراسة تاتير كل منها على المنشآت الأخرى 
فى السؤق فهناك متشآت تعتبر رائدة للمنشات الأخرى مثل كبار تجار الجملة 
أو متاجر التجزلة الكيرى ذات السلاسل والتى تستحوذ على جزء كبير مبن 
الحصة النسويقية . وتستمد تلك المنشآت قوتها من حجم مشترياتها وإمكانية 
إغراء بعض | لمنتجين بإعداد منتجات تحمل اسعها العميز ولها اسعارها 
الخاصة ؛ وبالتالى يسعى المنتجون إلى إنتاج سلع باسم هذه المتاجر ووفقا 
لما يطلبون من مواصفات . وقد تستمد منشاأة التوزيع قوتها من تنظيمها 
وخبرتها فى السوق وما تقدمه من جديد فى عالم التوزيع. 


تضارب مصالح متافذ التوزيع علقدمت إودمو!© قد تتضارب. المصالح 
للمتاجر التى تعمل داخل المستوى الواحد فى توزيغ منتجات المنشاة: على 


1 


اعتبار أن ذلك من قبيل المنافسة التجارية المشروعة بين المنشآت المتمائلة : 
هذا فضلا عن تضارب مصالح المستويات المختلفة داخل حلقات التبادل وهو 
ما يظلق عليه تضارب مصالح حلقات التوزيع ويعنى ذلك عندم تكامل رغبات 
جهاز التوزيع وتفاعلها بالشكل الذى يخدم أهداف المنشاة ؛ ويؤدى السلوك 
الخاطئ لأى من الحلقات المشئركة فى عمليات التوزيع إلى التاثير فى المنشاة 
من جانب وإلى التاثير فى أداغ. الحلقات الأخرى ابضاآ . ويحدذث تضارب 
المصالح عندما يجد تاجر الجملة أن المنتج يبيع منتجاته إلى كبار متاجر 
التجزدة ؛ كما قد:يفكر فى تاجر الجملة فى الإقلال من حجم الاستثمار فى 
المخزون وتقليل حجمه إلى أقل كمية همكنة. 
وعندما بتهم كل جائب الجائب الآخر بالتقصير فئ جهود الترويج أو الإقلال 
فن مصروقات الإعلان » وقد تحدث الخلافاتانتيجة الإختلافات فى الآراع والأهداف 
لكلا الطرفين . وعمو مافإن هذا الخلاف يحدث نتيجة عدم وجِود خطة أو إطار 
للعسل والثواب والعقاب وتنسيق بين كافة الأنشطة المتيادلة بين أطراف التعامل 
.وتشير الدراسات الخاصة بإدارة هذ | النوع من الخلافات إلى ضرورة العمل على 
تقليل حجم الخلافات إلى أقل من همكن والعمل على رسم 
الإستراتيجيات التى تعظم التعاون مع منشات التوزيع . ومن أهم 
مصادر الخلاف التى تحدث فى هذا الشأن ما يلى. 
(1) قد يتوقع المنتج من الوسطاء المتعاملين فى منتجاتته أن يقو م بدور فى ترويج 
هذه المنتجات , لكن الوسطاء يوجهون جهودهم نحو دعم منتجات منافس آخر تجد 
منتجانه قبولا أكثر من العملاء . أو تلك التى تحقق نسبة أكبر من الربح. 
)١(‏ قد يشترى تاجر نوعا من المنتجات تاجر الجملة ؛ ويشترى أيضا نفس 
المئتجات من المستورد أو العنتج للحصول على هامش ربخ اعلى. 
ز*) تنصب إمكانيات الوسطاء على الجوانب المحلية المتعلقة بإطار السوق الدى 
يغملون فيه : بيئما تجد أن المنتجين ينظرون إلى منتجاتهم فى إطار قومى عام او 
فى إطار دولى باعتبار أن الدور الذى يبحث عنه المنتج فى الوسيط فى إطار صورة 
غامة » وهو الدور الذى قد لايحبه الوسيط. 
(؛) الخلاف فى وجهتى نظر تجار التجزئة والجملة ٠»‏ فبينما يزيد تاجر التجزدة أن 
يقتصر التوزيم عليه فى منطقة معينة بينما يسعى تاجر الجملة أو المنتج إلى اتباع 
سياسة التوزيع الشامل الذى يشمل كافة متاجر التجزنة والبيع بالبريد وبالتليفون 
وكافة الوسائل الأخرى. 


> 
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7 تشجيع وحفز اغضاء منافذ التوزيع أن إذارة متافذ التوزيع الحالية يجب ان 
يتم يقصد ضمان تعاون هذه المنافذ من أجل تحقيق أهداف التوزيع فى 
المنشأة . إذ أن أعضاء منافذ التوزيع عاذة لايتعاوئون مع المنتج طواعية 
بل أن هناك بعض السياسات الإدارية الضرورية لضمان تعاونهم . ومستند 
عملية تشجيع وحفز أعضاء منافذ التوزيع على عنصريق أساسيين: 

(1) التعرف على احتياجات ومشاكل أعضاع منافذ التوزيع المتعاملة مع المنشأة 

فقبل ان يسعى مدير التوزيع إلى اقئراخ سياسة تشجيع منافذ التوزيع عليه أن 

يحاول بداية ان يتعلم ماذا يريدون ؟ وماذا تواجههم من مشاكل توثر فى كفاءة 
اعمالهم ؟ إذ أن إحساس الوسطاء يأنهم ليسوا اجراء عند العنتج وأن لهم حرية 
التصرف ؛.يجعل تصرفاتهم تنصب على السلع والخدمات التى تطلب من العملاء 
بغض النظر عن المنشيج ..وبدؤن منح حوافز للوسطاء ستنقطع المعلومات التى 
يعتمد عليها المنتج فى وضع سياسات التسعير والتصدير والتعبنة للسلع 
والخدمات . وقد اثبتت التجارب أن المئتجين عادة لايعرفون حاجات ومشاكل 
منافذ-التوزيع لذا تدشا المشاكل لكل من الطرفين : ويمكن التغرف على هذه 
الحاجات من خلال العديد من الطرق من خلالها آلبحوث الميدانية التى يجريها 
المنتج أو مراكرٌ البحوث والآستشارات المتخصصة أو وكالات الإعلان؛ أو عند 

الالتقاع بجماعات الوؤسطاء فى المقابلات التى تقدمهم فى المناسبات المختلفة. 

(؟) تقديم الشسهيلات: والدعم لمنافد التوزيع ٠.‏ ويؤدى ذلك إلى زيادة تشجيع 

المنافذ للتعامل مع المنشاة ويمكن تقديم ذلك بعدة طرى أولها الطريق التعآوئى . 

اى إعذاد مجسوعة من البرامج المشتركة بين المنتج والوسطاء تتضمن 

مجموعة الأنشطة الى يمكن التعاون من خلالها وفى مقدمتها أنشطة الترويج 
وإعداد نوافذ العرض ٠»‏ والتدريب لرجال البيع ٠‏ وتقديم تسهيلات فى التخزين 
والنقل وتقسيط ائمان التسهيلات والتجهيزات وتداول الكويبونات » وتقديم المنح 
من السلع والهدايا الترويجية » ودفع بعض مرتبات البائعين الذين يؤدون جهودا 
بيعية خاصة للمنتج وإعداد ترتيبات سعرية خاصة ١‏ تتضمن منج أنواع الخصم 
وممسمؤحات الترويج. ؛ والمعونة المالية كا لقروض والانتعان كالقروض 
والانتمان طويلة الأجل وحماية الوسططاء من مخاطر اتخفاض الأسغار فى 
السوق .. وبعنى تقديم كل هذه الخدمات التاأكد مت أن الوسيط لديّة القدرة الكاملة 
على التعامل فى مئتجات المنشاة وهو يحمل بين جنباته قدر من الولاء . هذا ون 


حك 


تتخذ مشاركة المن تيج للوسطاء صورة مشاركة فعلية غن طريق المشاركة فى 
ملكية منافذ التوزيع مع هؤلاع الوسطام, 
( ” ) تقييم منافذ التوزيع 
تحاول المنشآت المختلفة تقييم أداء منافذ التوريع العاملة معها ...من خلال 
اتباع نفس المنهج المتبع مع رجال البيع العاملين. معها : حيث تقوم بمقارنة 
المبيعات الفعلية مع الحخصص المقدرة لكل موزع أو منفذ توزيع » وذلك فى ضوع 
تزآيد أو تناقص الحصة السوقية للمنشاة فى السوق . وتراقب المنشآت عن كثب 
جهود المنشآت الوسيطة فى زيادة رفعة التوزيع ٠‏ أو 
جذب فئة جديدةٌ للتعاسل مع المنشاة . أو اختبراق سوق معينة وتكوين 
الولاء لمنتجات المنشأة وخاصة إذا كان الموزع يعمل كموزع وحيد بمتطقة محدودة 
ومن اهم الطرق المستخدمة فى هذا الشان إعداد دراسات إحصانئية لكل موزع تذرس 
اتجاهات السوق ؛ وإجراغ مقابلات مع عينة من المستهلكين تحدد دور الموزع فى 
الإتناع واتمام العمليات البيعية : وسلوكه تجاه العملاء .مما يساعد على الاستفادة 
سن كل ذلك فى التحديد الواضح لمسئوليات الوسيط+ وبالتوصل لمسنتوى أداء 
الموزع غإن قرارا من جائبا الإدارة فى استبدال الموز ع الذى يحقق المستهدف 
بموزع آخر ويواجه الكثير من المنتجين هذه السشكلة مقدما بوضع مجموعة من 
مقاييس لأداء الموزعين آخذين فى الحسبان ظروف كل منطقة ومستويات البضاعة 
وكيفية معالجة البضاعه التالفة ؛ وبرآمج التدريب . 
كما يقوم المنتج بتحديد حصصس مستهدفة من النشاط لكل موزع ولكل 
منه”' 2 ٠‏ وكلما كانت مقاييس الأدا+ واضحة ء كلما قلت فرض . سوءع التقاهم ع 
الموز عيين , 
وبذلك نجد أن اهم القرارات التى يمكن أن تتخذ تلحر فيما بلى: 
ه إضافة او إسقاط بعض الوسطاء الذين تتعامل معهد المنشاة. 
ة إضافة أو إسقاط بعض, المنافذ المستخدمة بما تحويه مت عدد من الوسطاء., 
٠‏ إعداد تقيم متكامل وسياسة جديدة لمنافذ التوزيع: تتضمن تعديلات جوهرية 
فى انماط مسالك التوزيع. 
إلا أن مغظم هذه القرارات لها آثار كبيرة .على المنشاة : ومن الضرورى. ان 
تشارك الإدارة العليا فى إقرارها. 


الفمصل السابع عشر 
قنوات التسويق 


بعد الانتهاء من الفصل تكون قادرا 
على: 7 

-١‏ مفهوم قنوات التسويق وطبيعتها. 

"١‏ - مناقشة وظائف القنوات 

"- بحث الطرق المختلفة للقنوات. 

+ - التفكير والتامل فى القنوات المختارة. 

ده دراسة السمات الفعلية للقنوات وخاصة مفهوم التعاون 

؛ بئاء العلاقات. 


قنوات التسويق 
-١‏ طبيعة قنوات التسويق: 


نوات التسويق :- هى سجموعة من الأفراد أو المؤسسات والتى تقوم بتوجيه 
تدفق المئنتجات هن المنتجين إلى المستهلكين , 
وسيط التسويق:: هو الرجل الوسنبط والذى يوصل المنتج بالوسطاء الآخرين أو 
بالأشخاص الذين يستخدمون المنتجات النهائية ( المستهلكين ) . 
التجار: هم الوسطاء الذين ياخذون الملكية للمنتجات ويعيدوا بيعها , 
الأشخاص المركزيين: هم الؤسطاء الذينياخذوا ملكية المنتجات . 

قنوات التوزيع وفى بعطن الأحيان تسسى ( بقنوات التسويق ) :- وشى 
مجموعة من الأفراد والمؤسساث والتى توجه تدفق المنتجات من المنتجين إلمي 
المستهلكين , يجب أن تكنون .الفترة القيادية خلف جميع أنشطة القنوات التسويقيه 
فى ابدام المستهلك بمنازعة : واحتياجات المشترين وسلوكهم ذات أهمية بالنسبة 
لأعضاع القتوات لذلك السبب , 


الكل 


وقنوات التوزيع تجعل المنتجات متاحة فى الوقت و المكان وبالكمية 
الصحيحةوذلك بد متل ن لك المنتج بالوظائف التعزيزية متلن النقل والتخزِين وليس 
كل قنوات التوزيع عندهم وسطاء ٠‏ والوسيط التسويقى أو المركزى يوصل المنتجات 
للأشخاص المركزين الآخرين أو بالمستهلكين النهائيين والوسطاع التسويقيين 
يؤدون الأنشطة المؤصوفد بالقائمة 75١‏ يوجد نوعان رئيسيان من الوسطاء. 
١‏ - التجارة وظيفة الأشخاص المركزيين: وهما ما يمكئنا أن نطلق عليهما 
(الوكلاء - السماسرة ) التجار يأخذون الملكية للمنتجات ويعيدون يبعها ؛ إسا 
الأشخاص المركزيين السماسرة الذين لا ياخذوا ملكية المنتجات كلا من بالعي 
التجزنة وبائعي التجملة هم وسطاء . بانعي التجزنة يشترون المنتجات بغرض إعادة 
بيعها لمستخدميها النهائين اما تجار الجملة يعيذوا بيع المنتجات لتجار الجملة أو 
التجزلة . بائعي الجملة مثل الوكلاء والسماسرة يعجلوا التبادل ما بين . المنتجين 
والبابعين ويكافنوا باجر أو عمولة معينة . وبغرض الشرح في ذلك الفصل . كل 
بائعي الجملة سوفا يعتبروا تجار وسطاء إلا بطريقة أخرى أدخلنا بندا آخر, يشارك 
أعضاء القنوات بعميزات معينة هامة . وكل عضو له مسئولية مختلفة تشارك 
جميعها في بناء نظام التسويق . ولكز المنفعة والنجاح المتبادل يمكن تحقيقه فقط لو 
تعاون الأعضاء في تسليم المنتجات للأسواق وقد تلقت أخيرا إدارة العلاكات اغتفام 
أكير بالإدارة التسويقية . وبالرغم من أن قدراته التوزيع لا تحتاج لآأهمية أكبر من 
بافي قذرات التسويق:: ولكتهم يظهروا تاثير اكثر قوة على باقي السرزيج النسويقي. 
وفدرات التوزيع فى منتهي الخطورة لأنها تحدد الأسواق العنتظرة للمنئج واستقبال 
المشترين تجاه المنتح واسية التخطيط لتلك القرارات نزداد فى الحقيقة حيثما 
يستتبع ذلك عهد هن العلاقات المتبادلة الكثيرة ٠‏ وعلى سبيل المثال للعناسمبة يتغيير 
السغر أو العيوة عن تفيير النظام التوزيسى المحدد ؛ ؤقد يكون من الأهسية للشتركات 
استخدام طرق:مختلفة التوزيغ فى بلدان مختلفة : ولحلقات فى أى قناة أن.كان تجار 
(وتشمل المنتجين ) والوكلاء الذين يلاحظون حركات المنتجات من خلال تلك القناة , 
وقنوات النسويق عادة ها يضنف إلى قنوات لمنتجات اسستهلاكية أو قنوات لمنتجات 
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صناعبه . 


١‏ وظائف القنوات التسويقدة: 

نؤدي القنوات التسويقية الكثير من الوظانفا ١‏ وبالرغم من أن بعض.تلك 
الوظائف قد تتم عن طريق عضو واحد . فآن معظم الوظائف تنجز من خلال كل من 
الجهوذ المستقله والمرتبطة لأعضاء القنوات وتلك الوظائف تشتمل على: 
- خلق المنفعة , 
؟- تسمهيل التبادل الفعال . 
"- التخفيفا من مستوى المغارضة للمعاملات التجارية . 
4 إمداد المسثيلك بالخدمة , 
'- خلق المنفعة: 

القئوات التسويقية خلقت ثلاثة انواع من المنفعة الوقت ٠‏ المكان.؛ المركز 
وبالنسنبة إلي متفعة الوقت:هى عبارة عن جعل المثتجات متاحة عندما يطلبها 
المستهلك ١‏ وبالنسبة إلي منفعة المكان هى تخلق بجعل المنتجات متاحة فى الأماكن 
حيث يتملى المستهلك شرانها ء ومنفمة المركز تخلق عن طريق إعطاء المستهلك 
حرية التصرف فر المئتج لاستخدامه أو تخزينه للاستخدام فى المستقبل ١‏ والمنفعه 
المركزية هن النمكن أن تتم من خلال الملاك أو المنظمين , لمنتجات مثل اتفاقيات 
التاجير والتي تعطى المستهلك الحق فى استخدام المنتم . وفى بعض الأحيان يقوم 
اعغضاء القنؤات بخلق منفعة شكلبة عن طريق الاجتماع والتجهيز أو.بصورة أخرى 
تجبئ المنتج ليناسب احتياجات المستهلك الفردية . 
”- تسهيل التبادل الفعال: 
الوسطاء التسويقيون من الممكن أن بقللوا فن تكلفة البادل من خلال فاعلية أداء 
خذمات أو وظالف معينة وحَبّى لو أن المنتجين والمشئرين موجردون ينفسن المدينة 
فوجد تكآليفتترابط من التبادل كما هو واضح بالشكل ١١-١‏ عندما يشترى أريعة 
شترين منتجات عن اربعة منتجين ١5‏ رد فعل هبن الممكن تحققهم ١‏ ولو أن أحد 
الوسطاء تقدم بخدماته بكل من المنتجين والمشترين سوف تدّل اعداد ردود الأفعال 
المندفهة إلى ثغاتيه فقط والوسطاء متخصصين فى تسهيل التبادر ويقدمون مشاعد: 
قيمة بسبب حريتهم فى التصرف وتحكبهم على المصادر الهامة التى تستخدم فى كل 
وظائف ثنوات التسويق . 

ومع تلك الخدمات التي يقدمها الوسطاء فهم ينتندرز من قبل الصحافء . 
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المستهلكون , المكاتب الحكؤمية والمسوقون الآخرون و القالمة ١7-7‏ تبين أنه 
يوجد 4 9 من عامة الشعب يؤملوا بان تجار الجملة كثيرا ما يحققوا أرباح عالية 
ويعنى ذلك أنهم يزيدوا من الأثمان التي يدفعها المستهلكون ؛ والنقاد يتهموا تجار 
الجملة بعدم فعاليتهم وانهم طفيليين أو غير مهمين. 

المستهلكون غالبا ما يتمنوا بان تكون قنوات التوزيع قصيرة بقدر الإمكان 
لأنهم يدعوا بأنه كلما قل الوسطاءع قلت الأسعار وعلى مسبيل المثال فيرجِيبا لعملياك 
الخدمات المالية الجديدة تهدف إلى عرض اسغار تنافسية من خلال القضاء على 
السماسيرة لأن الاقتراحات لازالت تاتى من كل سن طرفي قنوَات التسويق ولذلك 
فالسماسرة يجب أن يكونوا حريصينن على أن يؤدوا فقط تلك الأنشطة التسويقية 
والتي بالفعل صممت لذلك ولكى يبقوا يجب أن يكونوا أكثر فاعلية ويكونوا هم يؤرة 
الاهتمام. الخيارية للمستهلكين عن 000 التسويقية والنقاد الذين اكترحوا أن 
القضاء على السماسرة سوف يؤدئى إلى أسعار استهلاكية افل لم يدركوا إن فعل ذلك 
ان يزيل الحاجة الى الخدمات الئى يقدامها السماسرة. 

وبالرغم من أن السماسرة من الممكن إزالتهم ولكن وظائفهم لا يمن 
إزالتهم فاعضاء. القنوات لكوع سايق وسطريع عر همارسة تلك الوؤظائف 
والمستهلكون سوف يظلوا مضطرين إلي البحعث عنهم وبالاضافة إلى ذلك كل 
المنتجين سوف يضطرون الى التعامل هباشرة مع تجار التجزتة أو المستهلكين 
مباشرة ولذلك لكل منتج سوف يضطر الى الإمساك بسجلات كثيرة ويوفر أشخاص 
كا التعامل مع زيادة انمستهلكين: والمستهلكون قد بنهوا تعاملهم مع المتتجين لأن 
الاسعار سوف تعكس تكلفة الفعالية الأقل لأعضاعء القنوات ولتوضيح بمثال على 
خدمات السماسرة , 

افترض ان كل السماسرة قد اختفوا لأن هناك أكشثر من ١,5‏ مليون بائع 
تجزتة ولتكن مثلا ورق تواليت يطلبون بدل استثنائى من المبيعات من المحتمل إن 
يكون. اكثر سن مليون للحفاظ على المستؤى المعروض من المنتج . وغلى سبيل 
الفثال لكى يلم ( سكوت ) منتجاته من الورق يجب أن يؤسس مخازن فى أوروبا 
كلها ويحافظ على تلاشي المقايضات بان تكلفة البيع والثوزيع لمنتجات سكؤت 
سوف ترتفع كثيرا وبدلا من اتصالات قليدة مع السماسرة أو من تنظيمات التوزيع 
الكبيرة الحجم أو مع تجار الجملة مثل أضحاب المصأنع سوف يواجه آلاف من 


كفا 


الاتصالات المكلفة مع تجار التجزنة الأقل مئه ؛ ومثل تلك العملية العالية التكاليف 
العديمة الفاغلية سوف تؤتر على المستهلك فتجار الجملة ( السماسرة ) دائماها 
يكونوا أقل فى التكلفة وأكثر فاعلية . 
تخفيفا التعارض: 

من الوظائف الهامة للقنوات: التسويقية التغلب على مشكلاتان رئيسيتان فى 
التوزيع وهما : 
| التعارض فى الكمية.. 
ب - التعارض فى التشكيلة ( النوعية ) . 
وكمثال للتعارض فى الكمية: 

اعتبر أنه هناك شركة متخصصة فى تصنيع الجينز والمنشأة متخصصة فى 
البضادغ التي تننج بالفعل القماش القطن ؛ ولكي يكون أنتاج الجينز إفتسادي ؛ 
المنتئج يوميا ينتج منات الآلاف سن الجينز ١‏ والموجود عدد قليل من الأشخاض 
سوف يشترون عدد قليل من الجينز وميس.منات الالافه المنتجين بالفعل . وتلك 
الكمية من الجِيِنذز التي تنتّجَها المذنشأة فعلا أكثر من احتياجات المستهلك الفهلية : 
وذللاما يسمي بتعارض الكمية , 
التشكيلة: 

مجموعة من المنتجات وضعت مع بعضها لتحقيق المنفعة وال تبنكون 
يحاولون تملك تلك التشكيلة ...ومجموعة المنتجات المتاحة للمستهلك هي عبارة 
عن تشكيلة تنظيمية ؛ فمعظم المستبلكون يريدون تشكيلة عريضة من المنجلت » 
فيجانب الجيذز ٠.‏ وهم يريدون شرام احذية : اطعمة : سيارات . اجهزة تسجيل ١‏ 
مشروباث وعصائر ومنتجات أخري غديدة.. ومع أن وكما فى مثالنا السايق مصنع 
الجينز عنده تشكيلة ضيفة لأنه لا بنتج غير الجيئز وعدد قليل من المنتجات القطنيه 
؛ والتغارض فى التشكيلة موجود .لأن المستهلكين يريدون تشكيلة عريضه -. ولكن 
المضنعين الفرديين ينتجون تشكينلة ضيقة تعارض الكمية والتشكيلة صسمت سن 
خلال انشطة التصنيف لأعضاء القنوات . فانشطة التصنيف هي وظائف تسمسعح 
لأعضاء القنوات بتقسيم الأدوار وقصل المهام : وذلك يتضمن : 
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؟- التراكم . 
الخصص . 
4 - التشكيلة والمنتجات الثهائية . 


-١‏ فالفصل الأول: عبارة عدن آول خطوة فى تظوير التشكيلة » ويتم بفصل 
المنتجات الغير متشابهة الخواص والسمات والمختلطة مع بعضهاإلى اشكال 
متقاربة ومجوعات متجائسة التكوين معتمدة. على سمات المنتجات مثل المقّاس . 
الوزن أو اللون . وعسلية الفصل شائعة خاصة فى اسواق المنتجات الراعية والصواد 
الخام والمختلفة كثيرا فى المقاسات ؛ الدرجة . والجؤدة وتكون غير مفيدة كثيرا فى 
ذلكتل الضخمة الغير متشابهة . وعلى سبيل المثال محصوؤل العلب يجب أن يخزن 
إلى محاصيل مناسبة ( للخمر ) ١‏ والأحسن لتحويله إلى عصير العنب والبعض منه 
لبيعه عن طريق بادعي التجزنه . 

- أما التراكم فعبارة عدن تنمية لمتراكم أو المخزون من المنتجات متجانسة 
التكوين مع مثلاتها من المئتجات أو الحاجات المطلوية ؛ فالمزارعون الذين 
يزرعون كميات قليلة نسبيا من العنب يئقنون تشكيلة المحاصيل ؛ فعلى سبيل. العشال 
إلى وجهه المجمع الرئيسي حيث تتراكم فى حخصص كبيرة تمهيدا لنقلها إلى القنئاة 
الأخرى والتراكم يجعل المنتجون يستهلكون المخزون باستمرار ثم يملوّه ثأنية . 
ودلك يقلل كثيرا من الفاقد الذي يعوى الإمداد بالمؤاد الخام . 

؟ ‏ الحصص: هو تصنيف للمكشزون المتجانس الكبير إسى وحدات اصغر وتلك 
العملية والتي توجه نحو تعارض الكمية نساعد ثجان الجملة فى شحنة اللورى.او 
شحنة القطار وبفاعلية وتقسيم المنتجات غلى أعضاء آخرين . وتجار الأغذية على 
سبيل المثال يقومون بدور المخزون يقوموا بعمل الحصص تبرعا لمتطلبات السوق 
٠‏ فتجار الجملة قدا يقسموا شخنة اللورى للطماظم على همحلات الأغذية بالتجزئة. 

؛ التشكيلة: هى عملية توحيد للمنتجاث إلى مجموخات أو تشكيلات والتي وريد 
المشترون أن تكون متاحة لهم فى مكان واحد . وتجاهل الإمداد بالمئتجنات يتعارض 
مع النشكيلة فى تُجَميع المنتجات بالطزق التي ترضي المشثرين وإمداد التشكيلات 
بالمنتحات عملية هامة بصفة خاصة باننسبة للسوزعين ؛ وذلك بسيب جيدهم فو 
خلق تشكئيلات نناسب منطلبات زباتنهم - وبالرغم إنه ليس مين المحتمل ان يشيارج. 


ل 


مستهلك واحد وحدة واحدة فى كل منتج من المحل ؛ فعلى الموزعين ان يتوقهوا 
احتمالية الشراء ويزودوا فى درجة الاشباع فى اختجار المنتجات ,. 

وعلى سبيل المثال نفس تجار الجملة الذين يمدون الموزعين والأسواق 
بطساطم ديل رفت المعلبة السايق الأخذ بها كمثال قد يبيغوا أيضا بصَائع معلبة 
لأغذية منافسة بذللامن الممكن يختار محل البقالة ما بين تشكيلة واسعة من الفواكه 
المعلبة أو الخضراوات . 
قياس المعاملات التجارية: 

تساعد قنوات التسويق على قياس المعاملات المساعدة الكثير من المنتجات 
: قفي كثير من المواقف الشرانية يكون السعر غير قابل للتقاوض لآنه محدد , 
وبآلرغم من أنه يوجد بعض الاأختلافات فى وحداث القياس مثل التعبئة + المقاسات . 
مواعيد التسليم ومكان التبادل ؛ فأعضاء قنوات التسويق يتجهون إلسى تحديد 
اختجارات المستهلكين مع الاحترام والأخذ فى الاعتبار لكل تنك أنواع القضايا 
السابقة (يوجد شكل رقم ١5-7‏ يجب رسمه ) فعلنما يذهب المستهلك إلى السوة, 
لشراء رغيف من الخبز ٠‏ ئيس من المحتمل ان يكون الفرد قادر على شراء نتسف 
رغيفا من الخبز .أو شراء شريحة طونية من الرغيف ١‏ أو التفاوض فى انسعرء 
أ الحصول على ورقة بخيفية الاستعمال أو إعادة الجزء الفير مستخدم من الرغيف 
؛ فمعظم التفاصيل المساعدة لشراء رغيف الخبز قد فيسمت من قيل. 
شرط خدمات المستهلك: 

أعضاع القنبوات يشاركون فى شرط خدمات الممتهلك فتجاز التجزنة 
للبضاعة المثينة يتوقعون أن يمدوا بإجراءات للتسليم. ١‏ التجهييزات : خدمات أصلاح 
٠‏ قطع الغيار ١‏ والتعليسات والتدريبات. فاعضاء القنوات مسؤولين مسؤولية أكبر 
من تجار التجزبئة عن تدعيم جَهود تجار التجزنة فى الإمداد بخدمه المستهلك الأخير 
وإرضانه حتى لو كأنوا غير متصلين مباشرة مع المستهلكين النهائيين.. وذلك كله 
لكسب والمحافظه على .هزايا تنافسيه . فاعضاء القئوات يضنعون القرارات وينفدون 
تلك القرارات ليمدوا الفستهلك بالمعأونة وخدمات معتازة . 
انواع القنوات: 

لآنه ليبس من الضروري أت تكون قدوات التسويق الملائمه لإحخدى المننجات 
مفيدة لمنكجات الأخرى ؛ فقد طورت انواع مخثلفة من طرق التوزيع والأنمواع 


ل 


المختلفة من قتوات النسويق من الممكن تصنيفها عامة إلى: 

- قنوات للمنتجات الاستهلاكية. 

ب- قنوات للمنتجات الصناعية. 

-١‏ قنوات للعنتجات الاستهلاكية. 

١‏ القناة الأولى (وهى بين المنتج والمستهللامباشرة): 

نصفا الحركات المباشرة للبضائع من المنتج الى المستهلك . فالمستهلكين الذين 
يختارون الفواكه من تجار بسلثين الفاكهة أو يشترون مستحضرات التجميل من 
رجال البيع الذين يذهبون للمنازل ينالون منتجاتهم عن طريق القناة مباشرة . 
والمنتج الذي يبيع بضانع مباشرة فى المصنع الى المستخدم الثهائي والمستهلك 
الأخير يستتدم أيضا قئوات التسويق المباشرة . وبالرغم من كون تلك القناة أبسظط 
الأنواع الا أنه من غير العنرؤرى أن تكون أرخصهم أو أكثر الطرق فعالية للتوزيع , 
-١‏ القناة الثانية (وتكون بين المنتج وتجار التجزنة والمستهلك): 

حيث تكون حركات المنتجات من المنتج الى تجار التجزنة ثم بعد ذلك الي المستهلك 
٠‏ غاليا مايستخدم تلك الطريقة تجار التجزنة الكبار إلذين يستطيعون الشراء بكميات 
كييزة من أصحاب المصاتع ٠‏ وكمثال لذللاماركس وسبئسر محلات سنسيورى ؛ 
حيث يبيعون ملايس ؛ أغذية وعناصر كثيرة اخرى بيشروئها مباشرة من المصائع : 
وعادة ها تباع السيارات من خلال ذلك النوع من كُنَوات التسويق. 

"- والنوع الثالث من قنوات التوزيع كثيرة المستويات: 

وخاصة بالنسبة للسلع الاستهلاكية وهى الفناة الثالثة حيث تمر المنتجات من خلال 
المنتج الي تجار الجملة ثم تجار التجزنة واأخيرا الي المستهلك ؛ وذلك الاختجار هو 
الاختجار العملي للمنتج الدى يبيع لمنات الآلاف من المستهلكين من خلال ألاف تجار 
التجزئة ؛ فالمنتج الفردي يجد أنه من السب يعتمد صفقات تجارية من الآلاف مسن 
تجار التجزئة ؛ فعلى سبييل المثال تكسر في اغداد تجار التجزئة الذين يخزنون 
مشروب الكوكاكولا فانه الصعب جدا أن يكن مستحيل لشركة الكوكاكولا أن تتغامل 
مباشرة مع كل تجار التجزئة الذين يبيعون منتجاتها ذلك المشروب فصناع منتجات 
التبغ + الحلويات ٠.‏ وبعض الآدوات المنزلية ٠‏ برامج الكمبيوتر والكثير من بخائم 
وسائل الراحة يبيعون منتجاتهم لتجار الجملة الذين يبيغون لتجار التجزئة والئين 
بدورهم يتعاملون مع المستهلكين الفرديين. 


إنتاجها من البسكويت فى اسواق تجزلة محددة؛ فإنه يئعين على المنشاة أن تتؤجر 
وكيلا او(سمسار اغذية ) لبيع البسكويت لتجار الجملة ؛ و عندئذ تجار الجملة 
ببيعون البسكويت لمحلات البقالة الكبيرة ء وآلات الببع الميكاتيكية: وباقى اسواق 
التجزئة . ظ 
وعلى النقيض القول الشائع بان القناة الطويلة قد تكون هى قناة التوزيع الأكثر 
فعالية لبضائع استهلاكية محددة + وعندما يكون من المتاع أن يوجٍد قناة وسيطة 
مختلفة للقيام بأدوار محددة + فقد تكون التكاليف أقل من لو أن عضو فى القناة هو 
المسنول عن كل الوظائف فى كل الأقاليع, 
ب قنوات للسلع الصناعية: 

هناك اربع فنوات: من أكثر القنوات للسلع الضئاعية انتشارا ٠.هثل‏ المنتجات 
الاستهلاكية ؛ المضئعين للسلغ الصناعية يتعاملون سع اكثر من مستوى فن تجار 
الجملة. 
-١‏ فالقناة الأولى: تمثل القناة المباشرة للمنتجات الصناعية وبالمقارنة سم السلع 
الاستهلاكية فالكثير من السلع الصناعية ؛ وخاصة المعدات الغالية مثل القطارات 
البحارية ١‏ الطائرات ٠‏ وآلات الكمبيوتر تباع مباشرة للمشثرين فعلى سبيل المثال ١‏ 
شركة (ايرباض) للصناعات تبيع الطائرات همباشرة لخطوط الطيران مثل خطوط 
الطيران البريطانية والطيران الفرنسى فالقناة المباشرة تكون كثر عملية لكثير من 
الصناع للسلع الصناعية لأنهم يتعاملون مع مدد قليل من الف تهلكين واولدك 
المستهلكين غالبا ما يكوتون فى منطقة جغرافية متقاربة ٠‏ ويستطيع المشترون 
الصناعية المعثمدة أن يتلقوا المساغدات الفنية من المصنعين بطريقة أكثر سهولة 
فى القناة العباشرة » وفى بعض الحالات انرؤية لئلك المعلومات تستعر طوال حياة 
المنتح 
- القناة الثانية: لو ان الخظ البيانى للمنتجات الصناعية يشير إلى أعداد أكبر من 
المستهلكين فى تلك الحالة قد يستخدم أصخاب المصادر قنوات تسويقية تشتمل على 
(موزع صتاعى ) وهو عبارة عن التجار الذين ياخذون الحق الشرعي للمئتجات 
كمن في حالة المنتجات الإنشائية على سسبيل المثال والثى بيعت من خلال الموزع 
الصناعي مثل المواد البنائية ؛ الإمدادات العملية آلاث التكييف : يمكمن استخدام 
المورغين الصناعيين بطريقة أكشر فاعلية علدما يكون المنتج له سعة تسويقية 
واسعة ؛ وسهل التخزين والخدمة ويباع يكميات فليلة , 
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-٠‏ القناة الثالثة: المنتج - الوكلاء - المشترين الصناعيين : وفد نختار تلك القناة 
عندما يكون أصحابٍ المصانع التي بدون قسم التسويق تحتاج معلومات تسويقية , 
أو عتدما تكون المنشاة ضغيرة جدا لاقامة قوة بيعية أو عندما تريد منشأة تقديم 
سنج جديد أو أن تدخل سسوق جديدة بدون استخدام رجال مبيعاتها ؛ ومثلا منتجي 
حبوب الضويا الكبار قد يبيعون منتجهم لسليات الغذاع الحيوائى من خلال الوكيل . 
؛- القناة الرابعة: وهى مختلفة لحد ما عن القناة الثالثة فالبضائع تتتقل من المنتج 
الى الؤكلاع الى الموزعين الضناعيين ثم بعد ذلك الى المشترين السناعيين . 
فأصحاب المضاتع الذي بدون قو بيعية بستطيعون الاعتمادعلى تلك القناة لو كان 
المستهلكونئ الصنذاعيين يشترون المنتجات بكميات قليلة ٠فمثلا‏ ؛ أصحاب المصانع 
البائيون للعناصر الكهربانية يغملون من خلال وكلاء تصدير والذين يبيعون 
المنتجات الى الموزعون صناعيين ويخدمون المنتجين الصغار يتعاملون مع:دول 
العالح:يما وراع اليحار . 
قنوات التسويق متعددة الأعضاء: 

بالإشارة الى الأهداف التسويقية المختلفة : قد يكون سن المناسب لأصحاب 
المصانع أن يستخدموا أكثر من قناة تسويقية فى وقتث واحد وكل قناة تشتمل على 
مجفوعة مختلفقة من الوسطاء «وعلى سبيل المثال أصحاب المصانع يتَجَهوا الى 
القنوات المتعذددة الأعضاء عنذما يكون العنتج موجه الى كل هن المستهلكين 
والمستهلكين الصناعيين.. غندما تبيع شركة بروكتر وجامبل منتجاتها سن المنظفات 
للاستخدام المنزلى ٠‏ فهى تبيع تلك: المنتجات إلى المحلاث التجارية الكبيرة من خلال 
تجار الجملة أو فى بعض الحالات تباع مباشرة إلى تجار التجزنة ؛: حيث تذهب تلك 
المنتجات المنظفة الى المظاعم أو المؤيسسات متيعة قنوات توزيعية مكتلفة ٠‏ وفى 
بعض الحالات ؛ قد يفضل العنتج التوزيع المزدوج ٠‏ وهؤ عبارة عن استخدام اثنان 
أو أكثر من القنوات التسويقية لنقس المنتجات. 
الاتحاد الاستراتيجى للقذوات: 

يظهر عندما توزع منتجات منظمه ما من خلال قنوات تسويقية لمنظمة آخر 
حيث أن المنتجات غالبا ما تكون متتابعة مع الأخذ فى الآعتيار الأسواق المستهدفة 
أو استخداماث المنتج ؛ ولكن ليس هنالامنافسة مباشرة بينهما وعلى سبيل المثال 
العلآامة النجارية للمياه المغباة قد وزع عن طريق قنوات التسويق للمشروبات 
الغازية أو قد تكنوؤن شركة على اتحاد استزاتيجى للفنوات هيع المنشاة الأردنية 
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للاغذية ؛ والآتحاد يحقّق أرباخ لكل من المنشاة التى تملك القنوات التسويقية 
والمنشاة التى توزع علاماتها التجارية من خلال القناة. 
دمج القشاة:» 

وظائف القناه تتخول بين الوسطاء والمنتجين وكذلك المستهلكين وهذا 
لجزء ٠‏ يوضح على كيفا يوحد ويتحكم أغضاء القئاة فى معظم الأنشطة ارسل تلك 
الأنشطة إلى اعضاء آخرينء وتذكر أنه بالرغم من أن عضو القناة لايستطيع حذف 
الوظائف إلا إذا أدى المشترون أنفسهم الوظالف ء ويجبا أن يدفعوا للعمل والمصادر 
الى تحتاجها الوظائف لأدائها؛ المقولة بأنه لايستطيع حذف الوسطاء ولكن 
لاتستطيع إزالة أعمالهم اساس مقبول فى التسويق. 

معظم قنوات التسويق تحدد بالإجماع.؛ فالمنتجون والوسطاء ينسقوا 
جهودهم لتحقيق منفعة متبادلة ؛ فبعض فنوات التسويق تنظم ويتحكم فيها عن 
طريق قائد واحد والذئ قد يكون المنتج : ثاجر الجملة أو تاجر التجزنة ٠‏ وذلك يعتمد 
غلى الصئاعة ء وقاندالقناة بستطيع أن يؤسس سياسات القناة وينسق عملية تنمية 
المزيج التسويقى وعلى سبيل المثال محلات (مارك وسبنسر) وايكيا مديرين للفناة 
لمختلفا السلع التى يبيعونها , المراحل المختلفة للقتاة قد تَوَخْذ رأسيا أو أفقيا تحت 
إدارة قائد القناة والدميج قد يتيع الإمداد:- يقلل النفقات ويزيد من التلسيق لأعضاء 
القناة, 
توحيد القناة الراسى: 

هو عبارة عن توحيد آثنان أو أكثر من مراحل القناة تحت قيادة إدارة واحدة 
؛ فعضو واحد من قناة التسويق قد يشترى عملية عضو آخر أو يؤدى ببساطة 
وظيفة العضو الآخر ٠‏ حيث يزيل الحادة لذلك الوسيط ككيان منفصل ؛ وعلى سبيل 
المثال التغيبر فى نظام التحكم (شكرة عا الكهربانية) يؤدى إلى زيادة فى توحيد 
القناة الراسى كما فى بعض الشركات التحكم فى دمج إمداد وتوزيع الكهزباء الدسج 
الراسى الكلى يشمل كل الوظائف من الإنتاج إلى المشترى النهانى ؛ ؤيمكن توضيج 
ذلك عن طريق شركات البترول والئى تمئلك آبار البترول ؛ خطوط نابيب . معامل 
تكرير ؛ ومحطات وخدمة وحيث أن اعضاء نظام القناة العادذى يعملون باستقلالية 
ونادرا ما ينسقوا فيما بينهم أو يشتركوا فىتوحيد انقناة الرامبى لينسقوا فيما بينهم 
أوايشتركوا فى توحيد القناة الرأسيى لينسقوا جهودهم ليصلوا إلى السوة, 
المستهدف, 


اتحاد القنوات الرأسي.يكون غالبا أكثر فاعلية ضد المنافسة يسبب نتائجه 
فى تقوية الصفقة ؛ القدرة على منع المنافسون والمشاركة فى المعلوسات 
والمسنوليات ؛ وفى أحد طرفي وحدة القناة على سبيل المثال المصنعين قد يمدون 
بالإعلانات والمساغدة فى التدريبات ٠:‏ فى الطرف الآخر تجار التجزدة يشترون 
منتجات المصنعين بكميات وبوعود فعالة منهم ففي الماضي كان الدرج لقنوات 
التسويق له موّسسات تتظيمية ناجحة وتسمى نظام التسويق الزأسي ٠‏ نظام 
التسويق الراسي هو قناة تسويقية حين ينسق أحد اعضاء القناة أو يدير أنشطة 
القناة وذلك لتحقيق الفاعلية ؛ وتكاليف التوزيع المنخفضة تدل على إرضاء شدف 
مستهلكي السوق ء لان جهود أعضاء القناة القردية تتجمع فى نظام التسويق 
الرأسي : عند ذلك تتناسق الأنشطة التسويقية فيما يبنهما باقصى درجة فاعلية 
واققصادية ؛ ودون ازدواجية الخدمات ؛ أنشطة الشسويق الراسية تكون ايضنا 
تنافسية : وقياسية لنسبة التسويق لمبيعات التجزلة للبضائلع الاستهلاكية ومعظم 
أنظمة التسويق الرأسية حاليا تأخذ أحد ثلاث أشكال ؛ 
أ اشتر اك ب إدارة ج- تعاقد 
١‏ تتجمع كل مراحل قنوات التسويق ؛ من العنتج إلى المستهلك تحت يذ المالك. 
ب يكون أعضاء القذاة مستقبلين ولكن مستوى كبير من الإدارة داخل الموؤسسة 
يؤدى تنسيق عام وقد يوافق أعضاء ذلك النظام. 
وهو أكشر الأشكال شسيوعا ومن خلالها نكون العلاقات ذاخل المنظلمة رسمية 
وذلك من خلال عقود . حيث يكون أعضاء القناة متصلين بمواققات قانونية 
توضح حقوقهم وواجباتهم + على سبيل المثال شركة ماكدنالو كنشاكى من نظام 
التسويق الراسية التعاقدية والنظم الراسية المسويقية التعاقدية الاخر تشمل 
تجار جملة مجموغة اسبونسر ٠»‏ حبث يتم تجميع تجار التجزئة المستقلين حصت 


قباد تعاقدياه لتاجر الجمله, 
دمج القناة الأفقى: 


هو حبارة عن تجميع للمنظماتا نفس مستوى العمليات تحت إدارة واحدة ٠‏ فقد لا يتم 
دمج هؤسسة ما أفقيا عن طريق دمجها مع منظمات أخرى بنفس المستؤى تخت 
مستوى اقناة التسويق واحدة فعلى سبيل المثال ققد يشترئ صاحب مطعم أخرى 
عندايذ يعلمه تجازيا مثل العلامة التجارية للمطعم الفطي الموجود: يساعد الدمج 
الأففي على تحقيق شركات من دخل المبيعات للدمج الراسي بنجاح . 


٠. 


الاتضالات التسويقية المتكاملة 
نظرة شاملة على فن اتترويج 
أهداك 
الفصل 


بعذ الاتتهاء هن دراسة هذا الفصل تكون قادرا على : 
١-تعريف‏ الاتصالات التسويقية المتكاملة. 
؟ - تعريف نمودذج الاتصال. 
*- تحديد الأدوات الرئيسية في الاتصالات الترويجية 
4-فهم استراتيجيات الترويج 
ه-فهم ومعرفة مفهوم الحملات الترويجية 


يعد إعلام العميل . وتزويده بكل الحقائق عن المنتج : والأئشطه 
. التسويقية التي تقوم بها منظمئنا أحد الشروط الأساسية كي يكون الفرد 


الإتصال التسويقة 
يعدة 


إنتاج أو توفبر أو نتجميع البيانات وال معلومات - الضرورية لاستعرار 
عملية التبادل التسوبقي - ونقلها , وتبادلها , أو إذاعتها بعيث يمكن 
للمنشأة إحاطة غملانها بأمور , أو أخباز أو معلومات جديدة . او 
التأثبر فى سلوك الفرد ‏ أو الجماعات أو التغيبر في هذا السلوك . 
وتدجدية وحية معيلة . . 


)١‏ تحديد الهدف الحقيقي من الحديث. 
") النعرف على الظروف الطبيعية والنفسية المحيطة 


؟) الاشنمام بنيرات الصوت خلال الانسيال . 
غ) الاستغادة من الفرص المتاحة لنقل شن له قيمة ومصنى 


) التواوم بين الأفعال والاتصال . 


0 بخ جز بر حربز ع وم ع ززثر برعو ودود ووو وض ورور رمه 
أسلوب . وسييلة . طريقة . آداة لتبادل المشاهر بين المرسل وامستقبل 
سكل رقم +15) 


ك” 


ا عملية _اهفق]/ اله 
الاتضال ببساظة هو عملية نقل فكرة ما من المرسل:الى المستقبل مع 
محاولة عدم فقد معنى هذه الفكرة وهو أهم عنلصر في عملية تقديم 
الخدمة ويتكون الاتصال من : 
(١)المرسل‏ ؛ 

يلعب مقده المعلومة دور المرسل لفترة قد تكون اطول سن المتلقي 
وغملية إعداد المعلومات للحديث تمر بالعديد من القنوات . 


لأ ”5 


| ) مضادر المعلؤنات : 
المعلومات تأتي إما من تعلمك السابق وخيراتك ومعرفتك السسابقة 
للأمور ..واما عن ظريق مؤشرات خارجية محيطة بك كالبيئة والمنشاأة 
والسلع والخدمات والأفكار التي تتعامل فيها حيث يتم تخزينها في المخ 
وترتيبها وؤتعطي المعارف والقيم والمعتقدات والدوافع والاتجاهات 
والرهور ومداولاتها وكذا طرق الاتصال التي يمكن أن تتبعها . 
ب ) عملية الترميز : 
وهي كيف تحول معلوماتك المتاحة الى لغة العميل المرتقب والشى 
تثعمشى مع مفاهيمه ولغته وحياته والرموز التي يفضلها . 
ج ) ترجمة الرمول : 
يتم ترجمة الرهوز العقلية الى لغة تعامل تترجم بأحد. الحواس 
كاللسا' , شفاهة ) أو باليد ( كتابة ) أو التعبير ( بالجسم .باليدين 
بالعين ء بالصوت .....الخ ) . 
(؟)القناه أو الوسيلك : 
هناك ثلاث قنوات ووسائل للتعبير : 
أ ) الوسائل المكتوية ؛ المذكرات :الخطابات ٠»‏ التلكس ؛ التلغرافا » 
الفاكسميلي . الصصنحف ...الم . 
ب ) الوسائل الشفهية ٠التليفون‏ . أجهزة الاتصال المسموعة 
والمشاهدة » العرض البيعي الشخصي ؛ المؤتمرات.. 
ج ) الوسائل التعبيرية ١‏ اللمس .:العين ء الصوت . الطعم . 
ويمكن تقديم وسائل الاتصال إجماليا من خلال : 
.١‏ التعليمات والأوام ١‏ 
؟ - الاستشارة . 
 '"‏ المقابلات ., 


| مقابلة إعلامية . 

جَ مقابلة الاستشارات , 

ف مقابلة التقييم . 

ز - مقابلة الفضل والثترقية . 


ط- مقابلة تخليل الوظيفة , 
4 . الاجتماعات والمؤتمرات 


د . اللجان ٠‏ - 


أ اللجان المتخصصة . 
ج - اللجان المؤقتة . 


5 الندوات . 
البرامج التدريبية ‏ 
 /‏ خطاب التقديم , 

ك الإعاص 
وورسائل الإتصال المكتوب 


التعليمات والأوامس , 

الاغلانات والنشرات . 

بيآن الأجور والمرتبات . 

التقارير السنوية . 

الاقتراحات والشكاوى . 
التقارير . 


ب مقابلة التوظيف . 

د مقابلة التذريب . 

و - مقابلات العلاقات العامة . 
خ -مقايلة الإجراءات 
التأديبية , 


ي- المقابلة البيعية 
ب - اللجان القائمة . 


0 


ميضمورآات 


ه الرساتئل الخاضه. 

« الأدله والكتيبات . 

ه مطبوحات النقابات , 
المسوح والاستقصاءات 


[” ) المستقبل : 
يبذل مستقبل رسالتك جهدا عقليا خاصا فهو لا يسمع فقط بل 
يستمع ...ويقوم بترجمة الرموز والكلمات والصور التي تعطيها له وفقا 
لمفاهيمه الخاصة ويقوم عقله بتنظيم وتقييم ها تقدمه إليه من معلوسات . 
إن وجود معلومات سابقة غير صحيحة عن منشاتك في ذهن العميل 
يؤدي إلى ترجمه غير صحيحة لأي رسائل مستقبلة . 
ه كما أن اختلاف قيمك ومفاهيمك بشكل واضح عن عميلك . يؤديٍ إلى 


سوع فهمه رسالتك . 
. وكذلك فوجود خطأ لدي العميل في حركة الترجمة وتنظيم المعلومات 
وجب عليك مسايرته . 


واحذر ذانما الانفعالات المتعلقة بعميلك ٠‏ وتاثيرها على فهمه لما 
تريد مثل؛ الحزن ١‏ والغضب . والفرح . 

ه لاحظ إمكانية أن يكون تفهم عميلك للمعلومات مرتبط بالبرد والحرارة 
؛ درجة الضوضاء المحيطة بالمكان : درجة الإضاءة ؛ والجوع , 
والعطش , 


العوامل المؤة الم صل والمستقدل  :‏ 
توجد مجموعة من العوامل التى يخضع لتأثيرها كل هن المرسل 
أثناع توجيه الرسالة المعطاه . والمستقبل أثناء استقبال الرسالة الواردة: 
١.ظروف‏ الموقف : - 
"5.الهدفا:. 
"' . التوفيت : - 
مهارات الاتصال ٠‏ . 
5 . الحالة النفسية ٠‏ 


ه00 


الاتضالات المكتوية بالعملاء : 

تمثل الاتصالات المكتوبه جزء كبيرا ٠‏ وممتدا لعملية البيع ؛ وتتمثّل تلك 
الاتصالات المكتوبة في بعض الأشكال مشل خطايات التغريف والإرشاد وخطابات 
التمهيد لعملية تقديم الخدمة ٠.وخطابات‏ متابغة عملية الخدمة ٠‏ والأشكال الآخرو 
من المراسلات لتي تؤثر بصورة كبيرة في إتمام عملية تقديم الخدمة وعندما قوم 
الباتع باستخداء الاتصالات المكوبة في عملية البيع فيجب أن يضنع في اعتباره 


نقطتين اساسيتين هما : 
-١‏ أن الرسالة يجب أن تكون منظمة وواضحة وتحوي الأشباء التي تجذب 
انتباه العميل المرتقب , 


5 التركيز في اختيار المصطلحات الواضحة وذات المعنى المتعارف عليه وأن 
تكون الرسالة موجهة الى الشخص المقصود بعملية الاتصال حنى تتناسب 
مع طبائعه وخصائصه. 
واهمية هذان المبدآن أنهما يمثلان الانطباع الأولي للعميل وبالتالي يكون لها 
تأثير على تمام عئلية الاتصال من دونه . 


حدد في البداية مادا تريد من خطابك اليه. 

أبدا بالتقاط الأكثر |همية حدر الاتشتت فكره . 

ه أفطيل الأراع والحقائق . 

, اسنتخدم كلمات معبرة شما تقدء من منتجات‎ ٠ 

ضع مواصفات المتعامئين وننا نمجالات اهتمامهم , 

استخدم كلمات تعبر عن الحركة والإحساس بمنئجاتك. 

'قدم الأفراد عنى الأفعال فتقول “- يسعدني استخدامك لمنتجاتنا ‏ , 
و وألا تقول أن ادارة المنقاةٌ يسعهذها إستخدامك لمنتجاتها . 


تحليل الذات البشرية 
كوسيلة للتعامل مع العملاء 
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هى وسبيلة مبسطة لفهمم سلوكك.. وسلوك هن تتعامل معهم.. فإذا بنيت 
علاقاتك معهم على هذا الفهم ؛ فإنك حتما سؤوف تكسب المؤقف.. وإدراكك الجيد 
لهذه الأمور سوف يصل بك إلى إمكانية تقييم ذاتك.؛ ويحدد: موآكفف الضشعف فى 
علاقاتك مع الآخرين ؛ وخاصة عسلائنا الأغزاء .. 

بداية يجب أن تعزف أن كل مشاعر الثاس .وسلوكهم. هى خبرات متجمعة 
فى مراحل العمر المختلفة لكل انسان . تجمع وتسجل وتحفظ فى الم . ولكل ما 
يسجل هنها أثر كبير فى التعامل معك . وكل شخص لديه ثلاث حالات فى التعامل 


الأب 7م 
اليالغ 40117 
الطفل ([0"1811) 


وحتى لااتضع تصنيفا لنفسك حول أبن انت هنا ...دعنى أقول لك أن.كل 
انسان لديه :هذه الحالات الثلاث ٠‏ وهي التي نحكم تصرفاته المتعددة 11[55خ.ع8؟ 
0 
)١‏ الآب (الوالدية 241911076 ٠»‏ 
يعتمد هذا السلوك على الأسلوب الذي يتعامل به الآبوين لأبنائهم سواء كان 
الآبن صغيرأ أو كبيرأ وهذا الأمر موجود في الستلوكيات الثالية ؛ 
- إغطاع النصائح للاخرين. 
- حماية الآخرين , 
-- العتثاية بالعملام , 
د خيبا الداس . 
- عمل قواعد يسير عليها الأخرون:. 
- النمسك بالنظام , 
- التعليع . 
- انتقاد تصرفات الآخرين. 


>" 1م 


إن عقلية البالغ تساعدك فى جمع المعلومات . وتصديح استخدامها فى اتخاذ 

القرارات السليمة ٠‏ في إطار يبعد بشكل كبير عن العاطفة:. وهو أمر لا يتعلق بالسن 
.. فانت تمارس دور البالغ عند ١‏ 

- جمغ المعلومات من العملاء , 

- تخطيط الأعمال . 

- المقارنة بين البدائل . 

- إتَخَادٌ القرارلت:. 

8 التفكير بشكل عقلاني . أو متطقي. 

- إستخدام المعلومات , 

اقيم المطوهات . 

5 وضسم حدود التعامل , 


؟*) الطفل 611111 ؛ 
إن تصرقك بلغة الطفل ليس شيئا معيبا لانه مقياس التعبير لدينا جميعا .. 

والتي تشعر الآخرين ان فكرك هازال شاب .. فبو بجانب انه يعطى التدصرفات 
الفؤرية للشخصض.. فإن هذه التصرفات تعد دليلاً على أمتلاك بع هذه السلوعيات 
والتصرفات الظفونية لاسسيما وان هذه السلوكيات غند الاطفال يمكين التحكم و 
السيطرة عنيها ومن هذه التصرفات : 

|القلق: 

- التعبير بانسوت واليد . 

الخلق والابكار, 

الحف لل ةرين 

الأنائية وحب الذآاث . 

الكوف. 

-2 العاطفة , 

الأدب الجددفى الحديث مع الآخرين . 

- القدرة عنى النكيف مع الغلروف . 

- الشكوى المستمرة . 

- القابلية الاجتماعية . 

5 التعرد عر انظروف . 


ولا تتوقع ان تكون تلك الصفات فيك انث فقط فهي في الزملاء ...والرؤساء 
والعملام , 


وهذه الأوجه الثلائة للفكر تلثزم كل هثا كل الوقت ؛ عندما يتحدث . أو يعبر . 
أو يحيي الآخرين .., ولكل جانب أهميته فى حياة الناس .. و لا يدري معظم الناس 
بهذه العوامل المؤثرة فى .كياتهم ., ولذا فإن تعرفك على تلك الحالات يسهل كثير فى 
معاملاتك سع الآخرين ويقلل من خلافاتك معهم .. 


مهارات الموالمه بين حالات الذات الإنسانية 

فى تعامل البشر تتلاقى حالات الذات الإتسانبة المتفقة والمختلفة . الجميع 
يتحدثون والجميع يعيرون... والجميع يستمعون ولكنهم قد يختلفون وقد يتفقون .. 
ولكن بحوار ساخن أو حوار هادى .. وات الكاسب الوحيد إذا عرفت الطريقة التى 
تتفاعل بها تصرفاتك مع الآخرين .. 
أولاً : التصرفات المتكاملة ‏ :01/7211:11© 
ثانيها : التصرفات المتقاطعة 61055712 
ثالها : التصرفات الخفية ادزييين 

مرحبا 


أهلاً بك 


أشكرا!ك 


وقد تكون التمصرفات مفتوحة (0[2111/1117. سلسة وقد تككون مقفلة 
8100111510 .. 


5م 


و تعتى التصرفات البشرية المفتوحة أن التعامل يتم بين أشخاص في حالات ذاتية 
تسمح بمرون الفكرة » وتجاوزها . وفهمها من الآخرين .. وبالتالي شي شكل من 
أشكال الاتصضال السهل .. وكلما سعيت إلى فئح التعامل مع الآخرين ( من خلال قهم 
ذائهم وإمكانياتهم فإنك حئدا سوف تكسب ودهم) . 


0 نعم .. تم عسل لمزم 
ا واس عم ب مه وفد فيده بركم. 


وقد لأ يكرن التصرف على نفس الحالة من الذات ؛ ولكن يكون تصرفك مقبول 
السلوك مه اختلاف الذات ؛ 


أبن دفتر الشبعث اندي طلبته 
وتلعرت فر اعدادك< 


اسف للقاية لك عرد ال بعب: 
عله رعبوب يثرن جار 11 


ربالتالي فإن التعامل المفتوح عادة سا يستئه الى خطوظط 
متوازية .أو فهم هشترك بين المتعاملين , 


*1 5 


أما التصرفات المققلة : فتعنى أن ترسل حديثك للآخرين على موجة لا تتناسب 
مع الحالة التئ هم عليها إيمانا بمبدأ " إنلي أققول. ما اعزفه وعلى الغير أن 
يستوعب ما أقول " ء وبالتالي فإن النتيجة واضحة لأن الفير يكون في حالة لا 
يستوعب إطلاقا ما تقول ويالثاني تتحول الحالة الى سوء من الفهم الذي يستمر. 
ولا يكون فى صالحك:. أو في صالح منشاتك , 


قوات. عند العرب | قبعة اه 
للد للبت تدرف علذ مة 
أيهم ولم بتم ليدم إل ايوم ش 


مدال آخر : حين يكون التحدث بحالة الأب من الطرفين .. على أن أمامك طفلٍ 


انت عميل ظ أنت لا تعطى مثنا 


وَفى كل تلك الحالات فعليك ان تراعى ان تكون تعاملاتك فى الرد متماشية تعاما مع 
حالة العميل حتى تكسبه .. 

ورغم أن الوضع العادي ان يعبر المتعاملون. عما يقولون بشكل واضح ؛ 
فإن بعض المعاملات التي تتم تأخذ صورة مختلفة ٠‏ لأن هناك بعض المتعاملين 
عندما يتحدث فإن حديثه قد يعنى شيئا آخر تماما ويتم ذلك مع اختلاف مستوئى 
معرفته : والمستوى الاجتماعي .. وبالتالي يكون: هناك مستويين ( مستوى الرسالة 
المسموعة ) ٠‏ ( مستؤوى الرسالة الخفية ) 


اللغة النسموعة: تحن أقضل 
مؤسسة في المنطقة 

اللغة الخفية: عدم الحاجة الى 

مراجعة كشفب الحماب 


اللفة المسموحة: أدني لا أشك ف دفتكم 
اللفة الخلية : طللب مراجعة كشف الحساب 


لض 


حالة 
إن ما نحتاجه هنا 
... هو العلاقات العامة الأفضل 

فام احمد بدعوة المديرين الثلاثة في الإدارة العليا للشركة إلى نقاء على مادبة 
غذاع مدهشة , 
"هل لكم في قدح.هن الشاي بمناسبة مصالحنا المشتركة '" قالها احمد .ثم استطرد 
" ربما كنتم بحاجة لها حتى تهيؤا اذهاتكم للموضوع الهام الذي أرغبه في عرضه 
عليكم " وفي حين بدأ الثلاثة ( عمرو فهد . بندر ) في تناول الشاي بدأ أحمد في 
عرض موضوع النقاش , 
" كمدير للشركة أعتقد أنه يتعين علينا أن نقوم ببرنامج جاد لبناء وتدريب العلاقات 
العامة لموظفينا الذين يتعاملون مع الجمهورء ولا اعتقد أن السؤال المظروح هو ها 
اذا كان من المتعين أن يكون لدينا برنامج . إنما السؤال الآن هو برنامج من أ 
نوع ؟ ومتى ؟ '", 

وبدأ عمرو الحديك " حسنا يا أحمد لا تدعنا طويلاً في حيرتنا : ما الذي يجعلك 
تعتقد أئنا بحاجة لبرنامج تدريبي في العلاقات العامة ؟ ", 
أجابه أحمد : " انظر إلى المشكلات التي نواجهها هناك 90١2‏ دؤران بين موظفي 
السكرتارية والأعمال المكتبية » وإنتاجية منخفضة عن المعايير السائدة في الصئاعة 
٠‏ أي أصباب أفضل من ذلك لتجعل أي شخص. يحتاج إلى تدريب ملائم لهيكله 
الإشرافي ؟ " 

وقد علق فهد بقوله : " تعليقاً على أحمد قد لا يكون التدزيب هو الإجابة ؛ إنشي 
اعتقد ان معدل الدوران المرتفع والإتتاجية المنخفضة قد نتحجث عن أسبياب أخرى 
غير فعالية الإشراف » إن مرتباتنا منخفضة ونحن نتوقع من.رجالنا ان يعملوا في 
مكاتب: ضيفة فضلا عن أنها كنيبة " . 
فأجاب أحمد :" هراء إن المشرف الجيد يمكنه أن يجعل العاملين يقبلون تقريبا أي 
ظروف عمل والتدريب سوف يثبت لكم ذلك" . 
'" إنني ارى مشكلة أخرى يا أحمد " هكذا يدا بندر + " أن مشرفينا مخملون بقدر 
كبير من العمل أكبر مما يجب:؛ حتّى انهم سيحبطؤن في التدريب- وإذا عقد الندريب 


م1" 


في مواعيد العمل فسوف يقولون أن هذا يعطلهم عن العمل . وإذا تم التدريب بعد 
ساعات العمل أو في العطلات الأسبوعية ؛ فأنهم سيقولون أنهم فقّدوا ميزة سن 
ميزاتهم " . 
" شرام " . أجاب أحمد + " كل مشرف يدرك اهمية العلاقات العامة ؛ وبالاضافة 
لذلك فإنهم سيرونها شكلا من أشكال إثراء الوظيفة '" , 
كما أن لنا ‏ ولمدةٌ طويلة ‏ اجتماعا مفتوحا.ء دغني أحدد مدكلاتي : واستمر بندر 
في حديثه ؛ 
" لقد بدأنا من النهاية الخاطنة بإعطاع مشرفينا الذين يتعاملون مع الجمهور تدريباً 
فِي العلاقات العامة . إنها إدارتنا العليا التي تحتاج التدريب في معظمها ء فَإدًا لم 
يطبقوا مبادئ العلاقات العامة خلا نتوقع مثل هذا من موظقينا '" , 
" كيف تكون الإدارة العليا غيز حساسة بالنسبة للجمهور ؛: وتكون الإدارة الدئيا هي 
الحساسة ؟ إن النظام سؤف الا يعمل " . 
"إن ها تقوله معقول لحد ما " هكذا قال احمد ؛ " لكنني لم أذهب لمدى بعيد كما 
تقول غن عدم حساسية الإدارة العليا بالنسبة للجمهور ٠‏ ربما نستطيع التحدث أكثر 
عن برنامج العلاقات العامة بعد الغذاغ " , 
تعليمات : 
لخض وجهة نظر كل راي عبرضء في الحالة : وإلى أي مدى يتفق .مع 
مفهوم " العلاقات العامة " ؟ , 
..١‏ هاالذي بعنيه أحمد بقوله * تدريب العلاقات العامة . ؟ 
؟. هل يتعين على احمد أن بعضي قدما في خططه لبرنامج التطوير والتدريب 
على العلاقات العامة ؟ 


الاعلان ... 
السلا الإستراتيجى لشركة "كودآاك" 
عتدما بدأ العملاق كوداك.حملته الإعلانية الواسعة لمنتجه "انفاتتكس" 
واجه مشكلة محيرة خول كيفية موازنة تكاليف الانتاج والرسالة الإعلانية فى فلب 
انتشارها ؛ والحملة الإعلانية المميزة الى يجب :ان تجذبٍ المصور المحترفه : 
والمصور الهاوى . 


وكان ضروريا أن تكون أحجام المبيعات ضخمة اعتماذا على استخدام بعض 
المعلومات الفئية فى الإعلان بطريقة بسيطة ومؤثرة . 

وقد أثيث كوداك أن مكونات إعلانه كانت ناجحة فى المزيج التسويقى 
يأدفانتكس,. 

ولقد أمضى خمسة من كبار المنافسين المتحكمين فى سوق مهدات وادوات 
التصويرخمن سئوات وصرقوا ٠‏ « ل/امليون دولار لتطوير نظام جديد سمى (النظام 
التصويرى المتقدم ‏ .3.13.5 ) . 

وغندما ظهرت المنتجات فى صيف عام 1١145‏ كان هناك موضوعان 
يثيران انتباه المراقبين وهما : أى سن الشركات سيكسب ريادة السوق ؟ وأى سن 
المستهلكين صيريد هذا الابتكار؟ , 

فقد كان الحال هثلما حدث عند ابتكار مشفل الإاسطوانات ومسجل الفيديو. 
فحينها أجبر المنافسون على أن يصعوا موازدهم الثنية لتطوير هذه التكنولوجيا 
الجديدة . 

وقد تفرق الشركاء السابقون فور ظهور هذه التكنولوجيا ٠‏ ومضى كل منهم 
باذلا الجهد ليصنع منتجات منافسة . وعندما تراجع سوق الكاميرات والأفلام فى قلب 
الأسواق الأوروبية والأمريكية والياباتية ظهر ( ايه بى اسن ) كي يبعث السوق النائم 
مثلما قعل مشغل الأسطوانات ٠‏ وكاميرات الفيديو فى السوق الرئيسي للمنتجات. 
بحيث يوضع فى إلكاميرا فيلم ( أيه بى أن ) مثل البطارية فى الووكمان (جهاز 
التسجيل الصغير بالسماعات ). 

وتسمح الكاميرا بثلاثة احجام من الصور ليختار العميل هنها . و تمكن 
الموديلاث غالية الثمن المستخدم من أن يلف الفيلم على البكرة ويستخدمه فيعا بعد. 
وكان اعتقاد مسئولي كوداك أن نجاخ أدفانتكس رشت بثقة المستهلكين فى 
التكدولوجيا ٠‏ وجودة المنتج «١‏ ولتحقيق فغالية اتصالات المنتج أدفانتكس قد ضاعف 
كوداك (.1.1]) مصروفات ترويجه إلى حوالى ٠١‏ مليون دولار لبروج للمنتج 
الجديد , 

ولكى يطمدن المستهلكون استفل كوداك فئ حملكه :. سمعة المنشاة » 
وسجله من الابتكارات المستمرة ..وموقعه كاكثر اسم مؤسس فى السوق . 

ورغم ذلك لع تكن السمعة الجيدة ‏ وحدها ‏ كافية على أية حال كما يعرف 


- 
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كوداك + لذا تضمنت حملته إصدارات إعلانية لمدة ١'و ٠١‏ دقيقة مدعمة بترويج 
المبيعات . ونقاط تنشيط المبيعاث ٠‏ 


وهذه العنتجات تكون موجهة للمجموعات الراغيسة فى الشراء مثل : 
المجموعات الببئية والاستهلاكية.. والمستتمرين المحتملين ٠‏ والخاليين ٠١‏ والوكالات 
المنظمة ؛ والمجتمع عامة , 

وتختلف مواقف البشر تجاه الإعلان ‏ باعتباره أخد اهم الأدوات الترويجية 
- حيث يعتقد البعض أن الأنشطة الترويجينة - خاصة الإغعلان ؛ والبيع الشخصى - 
ترسم صورة مشوهة للحقيقة لآنها تزود المستهلك بمعلومات مختارة , 
وطبقا لهذا الراى كإن التكرار لموضوعات ممالة فى الترويج قد أدخل نغييرات فى 
قيم المجتمع مثل زيَادة الميل نحو القيم المادية . ويعتقد أنصار هذا الراى أن 
الأنشطة الترويجية - خاصة: الاعلان - مرتفعة التكلفة ٠‏ وفى يعض الأحيان مفرطة 
جدا مما يؤدى الو إرتفاع الأسعار 

بينما اخد آخرون .رايا إيجابيا حَيث يعتقدون أن الرسائل الإعلانية تبرر_- 
أحبانا - مبادىء عفيدةٌ مثل: العاظفة ؛ اوالكرم . أو البطولة , 
كما أن الإغلان كفوة اقتصادية مؤثرة يمكن ان تحرر بلاد من الفقر ٠‏ عن طريق 
المعنومات المبلغة . وكان هناك جدل.ان الإعلان للمنتجات الإستهلاكية كان عاملا 
من عوامل. إنخار'الشيوعية والتقدم نحو نظام المشاريع الحرة فى أوربا الشرقية. 

ومع ذلك فإن ام من هذه الالطباعات لا يعتبر دقيقا يَمأما . 

إن دو الترويج فى منشاة ساهو الاتصال مع الأفزاد والعجموعات:إو 
الموسسات بهدف تسهيل المبيعات المباشرة . اى غير العباشرة عن طريق إيلدءغ . 
أو اقناع واحذ ١‏ او أكثر هن المشاهدين ليتقبل منتجات الغنشاة . 

فعلر سبيل المثال فقّد جندت شركه ( بيبسى ) نجم البوب مايكل جاكسسون 
ليتحدث عن فوا هشروب الكولا ٠.‏ وهناك أيضا هنظمة لا تسعى للربح تسمى الروك 
ضد المخدارت +.12..4.0) تستخدم نجوم موسيقى الروك المشهورين متي ر لوريد ) 
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ليلغ رسالتها ضد المخدرات اللمراهقين والشباب . 

ونلاهظ ان المسوقين مشل شركه الييمسى و(آرايه. دى) يحاولون - 
للتواصل مع الجسهور ‏ اختيارمن يعبر عن منشاتهم . ومنتجاتها . والخدمات. 
والأفكار لكى يسهلوا البيغع . 
ويسهل المسوقون - بطريقة غير مباشرة .- المبيعات عَنْ طريق تركيز المغلوسات 
عت نشاطات الدلتاة , 

ويستخدم بعض المسوقين النسويق المرتبط بسبب أو التى تربط شسراء 
منتجائهم بالجهود الإنسانية لسبب معين , وغاليا ما يساعد التّسويق العسيب 
المبيعات «٠‏ ويوك. حماسة عن طريق المساهية لقضايا يريد الأعضاء من الأسواق 
المستهدفة أن تساندها . و على سبيل المثال فقد استخدمت أمريكان إكسبريس 
اننسويق المسبب لتشجيع حاملى كارت الانتمان فى استخدام بطاقاتهم أكتر ليساعدوا 
فى إعادة بنام شثال الحرية في نيويورك . وتعهدت امريكان إكسبريس بان تتبرع 
بتسبة من قيمة كل ععليات الشراء. المقيدة على كروت الانتمان لاعادة بناء التمثال, 
وبالمشل تشارلد ( بروكمور وجمبل ) بجهودها الترويجيه لبعض منثجاتهم في 
المساهمات للأولمببادات الخاصة . 

وبالاستعراص من منظور واسع نرى أن الشرويج يمكن أن يلعب دورا 
المصاليا تاملا . كما.يمكن ان توجه بعض الأنشطة الترويجة مشل.: الإعغلان 
والعلاقات العامة ناحية مساعدة إثبات المنشاة لوجودها . والاحتفاظ بعلاقات إيجابية 
وصحية بينها وبين مجموعات مختلفة فى النيئة التسويقية , 
وتعتعد فعالية استخداه المسوقين الترويج للحصول على علاقات إيجابية على الكم 
والكيف للمعلومات:التى تخصل عليها الآسؤاق . فلى سييل المثال حين ساد دغر 
عام فى أسؤاق المملكه المتحدة البريظانية من حدوث توث فى طهام الأطفال.. فإن 
الأمر أدى بالمنتجين أن يبلغوا المستهلكين بؤسائل الأمن المتظورة ؛:والمتفوقة التى 
يستخدمونها , 

وكانت المشكلة فى ان يرئ المستيلكون الطعام المعلب اذا كان قد عبت به 
ولكن من الصهب معرفة ذلك بالنسبة للطعام العباع فى يرطمانات زجاجية . ولذلك 
وضع المنتجون زرا للأمان على اغطية البرطمانات : والذى يفتح عندما يكسير الحثم 


م 


الترويج وعملية الاتصال: 

يمكننا اعتبار الاتصال نقلا للمعلومات ؛ ومع ذلك فلحدوث الاتضال يجب أنْ 
يتشارك كل من المرسل والمستقيل للمعلومات فى خلفية مشتركة . كما يجب ان 
يتشاركا فى فهم الرموز المستخدمة لنقل المعلومات صورا! كانت أو كلمات . 
فمثلا غندما يعتقد الشخص الذى ينقل الرسالة التالية أنه يتصل مع قراء لتسويق 
الأفكار والإسترائيجبات ومع ذلك لا يحدث الاتصال.. إن ذلك قد يحدث لأن القليل من 
القراء هم الذين يفهسمون الرسالة المسقصودة . بينمآ يعرف الاتصال على أنه 
المشاركة فى المغزى والمفهوم ضمنيا؛ ومن هذا التعريف نجد أن الفكرة العامة لنقل 
المعلوماتث هى بسبب حخثمية المشاركة فى الإرسال . 

وكما فى شكل (:4::) الذى يوضع أن الاتصال يبدأ بمصدر وهو الشخض او 
المجموعة أو المنظمة التى لديها مغزى تنوى وتحاول أن تتشارك.فيه سع الجمهو 
, على سببيل المثال : المصدر ممكبن أن يكون مندوب مبيعات هو الذى يحاول أنْ 
يوصل رسالة اعلانية أو منظمة تريد أن ترسل رسالة لآلاف من المستهلكين. 

الترويج وعملية تبنى المنتج 

لا يعلن مروجو السلع لكى يعلموا الجمهور أو يمتعوه فقط بل يتصلوا- 
إعلانيا ‏ لكى يسهلوا 'عسلية آشياع التعاملات التجارية .وهناك هدف طويل المدى 
للإعلان وهو لكي يؤر . ويشجغ المشترين لتقين ؛ ولاختيار المنتجات والخدمات 
والافكار , 

ويكوؤن اللعلز ميلا بالمطومات ١'ي‏ مواقي يعض الالخوابن» وإكتدامن 
ذلك يمكن ان يفشل فى أن يجعل المشاهد يشترى المنتج ٠‏ على سبيل المثال بعض 
الإعلانات ‏ عن اجهبزة الحاسب للاغراض التجارية _ايظهر ضعفها فى توضيم 
فوالد الاتضال لانها تركز ‏ بدلا من ذلك - على جعل المستهلك يشعر بالازتياح تجاه 
المنتج . 

ويحده أقصى تاثير للترويج عن طريق الدرجة التى بوثر بها للاقبال على 
المنتج بين الفشحزين المحتملين ٠.‏ أو الزيادة فى تياز المشترين له . ولبناء توفعات 
واقعية عن.قدرة الترويج وأشره على تبنى المنتج فإنه يتعين علينا عدم النظر إلى 
انشطته على انها عمليات ذات خطوة واحدة . فنادرا ما يحفز نشاط اعلانى كردى 
الشخض ليشترى منتجا غير مالوف لديك . 


قف 


و 


تعريف: 

عملية تبنى المنتج: هى مجموعة أنشطة من خمس مراحل لقيول المنتج , 
وهي : الوغى , جذب الاتتباه ء التقييم » التجربة ٠‏ الاختيار, 

فى مرحلة الوعئ : يصبج الاشخاص على وعى بوجود المنتج ولكن لديهم 
معلومات قليلة عنه وليسوا مهتمين بالحصول على المزيد ؛ فمثلا عندما بدات شركة 
"بيجو" حملثها لترؤويج موديل ٠.5‏ ؛ استخدمث إعلانات مستفزة أوضحت حقولا 

محترقة . ولا يوجد عربة:. ثم بعد ذلك فى إعلاتات أاخرى أظهرت موديل 2١08‏ . 

وبذلك دخل المستهلكوَنَ درحلة جذب الانتباه عندما تحفزوا لكى يحصلوا 
عنى معلومات عن الصفات . الإستخدامات ؛ المميزات : العيوب: السغر ؛ أو مكان 

هذا المنتج . 

وشى أنناع مرحلة التقييم يضع العستيلكون : تحى اعتبارهم ما إذاكان المنتيج 
سوف يليى المعابير السهمة لاشباع احتياجاتهم المحذدة . 

اماف مرحلة التجربة ؛ فيجرب المستهلك المتتج الأول مرة بكمبة قليلة إما 
بالاستسواد على عينة مجانية ؛ أو برؤية عرض لها ؛ أو عن طريق الإستعارة من 
اكد آخر ؛ فعلى سبيل المشال : فإن ححلات السوير ماركت غنادة ما تقدم عزوضا 

خاصة لتشجيع المستهلكين لمدوق المنتجات مثل الجبن . واللحوم المطبوخة ؛ 

والوحبات السريعة ٠‏ أوالبيتزا : وأثنام هده المرحلة : يقدر المشترون المختملون 

فواند المتت تحت ظروفا مغينة لاحتياجهم له . 

ويدِخل الأشخاص فى مرخلة التبنى عن طريق اختبار منتج سعين عند 
احتياجهم لعنتج من 3لك النوع العام . ومع ذلك لا يعكن افتراض: أن الشخصص إذا 

دخل مرحلة التبئى سوف يشر ترى هذا المننخ: الجديد فى النهاية , 

وعلى فيمكننا أن نخلص إلى منا يلي 

ح مرحله الوعى: هى بداية عملية تبثى المنتج. عندما يدرك المستهلكون وجود 
المنتج لكن تكون لديهم معلوهمات قليلة عنه . 

خ مرحلة جذب الانتباه: هى مزحلة من ملية تبنى المنتج تبدأ عندما يتحفز 
المستهلكون للمضصبول علسئ معلومات اكشر عَنَ خصائص المنتج , 
واستخداماته ١‏ ومتاقعة : ومساونه:-وسعره . وأماكن شرائه. 

ح مرحله التقييم: هى مرحلة من عملية تيتى المندتج تبدا عندها يقَرْر 


ردنا 


المستهلكون إذا كان المنتج سيشبع احتياجاتهم . 
<< مرحلة الاختيار: هى مرحلة من عملية تبئى المنتج تبدا عندما يجرب 
السمتهلكون المنتج لأول مر . 
والاختيار هو آخر مرحلة من عملية تبنى المنتج عندما يختار المستهلكون 

منتجا محئذا لاحتياجهم لمنثج من هذا النوع . 

ويستجيب الناس فى أكثر القطاعات لمختلف مصادر المعلومات فى مراحل 
مختلفة من عملبة التبنى , وتكون مصادر الاتضالات الموسعة مشل الإعلائات 
التليفزيونية مؤثرة ‏ أحيانا ‏ انقل أعداد كبيرة من الناس لمرحلة الوعى . 
يستخدم صانهو المنتجات الإستهلاكية عادة الحملة الإعلانية المكثفة عند تقديم 
منتجات جديدة وذلك لخلق وعى بالمنتج بقدر الإمكان بسرعة فى قطاع كبير للسؤقى 
المستهدف , ويمكن أن تكون الإعلانات المكثفة مؤثئرة فى الناس فى مرحلة جذب 
الانتباه للذين يريدون معرفة المزيد عن منتج ما , 

وفى أشاء مرحلة التقييم يبحث: الناسن احيتا عن معلومات وآراغ معززة من 
مصادر شخصية مثل الأقارب . والأصدقاء ؛ والمعارف . 

وفى مرحلة التجربة قد يعتمد الأشخاص عنئ مندوبى المبيعات للحصول 
على معلومات؛ عن كيفية استخدام المنتج بطريقة صحيحة للحصول على أحسن ما 
فيها ؛ ويجب أن يستخدم المسوقون الإعلانات بحرص عندما يكون المستهلكون فى 
هذه المرحلة . وإذا بالغ المعلنون كثييرا فى فواسد أى منتج فيمكن أن يضاب 
المستهلك بخيبة غندما لا يحقق المنتج توقهاته . ولذلك مين الأفضل تحاشى خلق 
توفعات لبس هن الممكن إشباعها لآن الرفض فى هذه المرحلة سوفا يمنع شراع 
المنتج . وايمكن ان يكون الأصدقاء والمعارف هن المضادر المهمة اثثاء مرخلة 
التجربة . 

وفئ الوقّت الذى يصل فيه الناس لمرحله الاختيار يمكن أن تون كل 
المعلومات --:سواء من مندوب المبيغات : والاتصال المكثف من :خلال الاإعلانات - 
مطلوبة ١‏ مع أن مرحلة معينة من.عملية الإختيار يمكن .ان تؤثر عليها أنواع معصادر 
المعلومات الثى بستخدمها المستهلك ٠‏ ويجب أن يتذكر المسوقون عوامل أخري مثل 
مميزات المنتج ؛ السعر ؛ والاستخدامات . وكذلك صفات المستهلكين ٠‏ وأيضا تؤثر 
انواع مصادر المعلومات التي يتيحها البانعون ١‏ وانذين فى اعتقادهم أن الناس فى 


مه : 


العراحل المختلفة فى عملية الاختيار يمكن أن يتطلبوا أنواعا مختلفة هن المعلومات. 
ويجب أن يعرف مصعمو الحملة الترويجية فى أى مرحلة يوجد العميل المقصود قبل 
إعداد الرسالة النرويجية . ويحتاج العملاء. المختملون فى مرحلة جذب الانتباه إلى 
معلومات مختلفة من الناس الذين سبقوهم إلى مرحلة التجربة . 

ويلاحظ أنه عندما تقدم منظمة منتجا جديدا ٠‏ فإن الناس لا يبداون كلهم فى 
مرحلة الاختيار فى نفس الوقت », ولا يتحركون خلال المرحلة بنفس السرعة . 
وبعض هؤلاء الناس هم الذين يختارون المنتج أخيرا » وبعضهم :قد يصل أسرع ليلا 
.فى حين أن آخرين قد يبداون متاخرين نوعا ما . ؤبالمثل نجد أن لمعظع المنتجات 
هناك مجموعة من عدم المقبلين على الشراء ؛ ولم يبداوا انشطة عملية التبسي 
أضلا, 

المزيج الترويجى 

يمكن استخدام أنواع عديدة من الؤسائل الترويجية للاتصال بالأشخاص . 
والمجموعات ؛ والمنظمات ء وعندما تقوم منثلمة ها بدمج مكونات محددة للترويج 
لمنتج معين ؛ فإن هذه المكونات يطلق عليها المزيج الترويجى لهذأ المنتج , 
وتتمثل المكونات الأربعة التقليدية للمزيج الترويجى من : الإعلان ٠‏ البينع الشخصى 
: العلاقات الغامة : ترويج المبيعات . ويمكننا أن نزيد علديهم الرعاية ١‏ والبريد 
المناثير وهما من عتاصر المزيخ الترويجى ذات المنفعة. 

وكّد تنستخدم المنشاأة كل هذه المكوئات نبعض المنتجات ؛ ولمنتجات اخرى 
يمكن ان تستخدم اثنين او ثلاثة وكفى . ونتناؤل في هذا الجزء تحليل المكوئات 
الرئيسية للمزيج الترويجى والعواسل الرئيسية التي مَؤئر على قرار منظمة ما في 
اختيار مكؤنات معبنة فى المزيج الترويجى لعنتج معين , 


مكونات المزيج الترويجى: 
النزيج الترويجى:: هو اتحاد مكونات معينة كتستخدمها منظمة ما لترويج منتم 
محدلء , 


وبشكل تقليدي فإن هذا المزيج يتضمن اربع مكونات هي : الإعلان ٠‏ والبيع 
الشخصى ؛ والعلاقات العامة ء وتنشيط المبيعاتا . 


شف 


الأعادن: 

هو شكل مدفوع من الاتصال غير الشخصئ خول منظمة ومنتجاتها : 
ومرسل للجمهؤر المستهدف من خلال الوسط الإعلامي . مثل: التليقزيون . 
والراديو .والجراند ؛ والمجلات ؛ والبريد المباشر . ووسالل المواصلات . 
والعروض الموضوعة علئ الأبواب والكتالوجات , 

يقدم الإعلان خيارات للوصول إلى أكبر عدد معكن من الجمهور المستهدف 
: أى التركيز على عدد قليل بالتحديد قطاع معين من السكان:. فعلى مسبيل المشال : 
تركز إعلانات (مكدونالدز) على فطاع عريض من السكان من مستهلكى الوجبات 
السريعة يتراوحون من الأطفال إلى الكبار ؛ فى حين أن دعاية (دى بيير) للماس 
تركز عنى مجموعة صغيرة جدا » ومخصوصة أكثر , 
يحقق الإعلان فوائد غديدةاء فيمكن أن تكون وسيلة إعلائية مكلفة جدا . إلا أنها 
فغالة ترويجيا لأنها تصل لعدد كبير من الئاس بتكلفة قليلة للفرد «. على سبيل المشال 
إذا كان تكلفة إعلان صفحة واحدةذات أربعة الوان فى صحيفة "ال'هرام" هو 
٠‏ ألف جنيه ؛ وتصل الصحيفة إلى مليون قارىء ؛ فتكون تكلقة وصون الإعلان 
لقارئ واحد فقط هى 2١‏ قرضا للفرد ( فإذا افترضنا ان النسخة الواحدة يقرؤها ؛ 
أفراد ٠‏ إذن ستصل تكلفة الاعلان إلى © قروشس فقط للفرد ). 

وتظهر على التليفزيون «وفى المجلات «وعن طريق الإعلانات المترؤكة 
على ابواب المنازل كثيير مسن إعلانات المنتجاث مثل : المنظفات ٠‏ والطمام ؛ 
ومستحضرات التجميل . 

وبالاضافة الى ذلك فإن الاعلان لمنتج بطريقة معينة . فانه بذلك ييضيف إلى 
فيمته » على سبيل المثال : تعلن شركه سيارات ( بى.اء..دبليق ) من حيث جمالها 
وشكلها الانسيابى وهمقدرتها التكتيكية أكثر من سيارآت الهوندا ؛ التويوتا ٠‏ وشسركات 
السيارات اليابانية الأخرى . 
وباتالي فإن الإعلانات تخسن صورة المنشاة العامة من حَيت الزأى العام. 

وللإعلان أيضا عمدة عيوب ؛ فمع أن تكلفئة وصول الإعلان لكل اشخص 
تكون قليلة . فإن النفقة النقدية المللقة تكون عالية جدا ؛ خاضة الإعلانات الى 
تعرض أثناء البرامج التليفريونية المشهورة »ويمكن أن تحد هذه النفقات العالية - 
وفى بعض الاحيان - تمنع استخدام الإعلان فى المزيج الترويجي. 


رفسا 


البيع الشخصى: 

هو ذلك البيع الذئ يتضمن إعلام : وإقناع المستهلكين لشراء المنتجات من 
خلال الأتصال الشخصى .. ويجب تفسير عبارة شراء منتجات بشكل أوسع حيث أنها 
تشمل قبول الأفكار والقضاياء والأماكن ٠‏ والأفراد ٠‏ والأزهناه ... 
والبيع الشخصى له مميّزات وقيود علد المقارنة النسبية بالإعلان . 

فْإِدَا كان الاعلان اتصالا عاما موجها بشكل نسبى نحو جمهور كبيرء فإن 
البيع الشخصى يتضمن اثصالا أكثر تحديدا موجها نحو شخص واحد : أو عدة 
أمخاص , ويكلف الوصول إلى شخص واحد من خلال البيع الشخصى تكلفة أكثر- 
إلى حد كبير - غن الؤصول إلينه من خلال الإعلان ؛ ولكن جهود البيع الشخضى 
أخيانا تكون ذات تائير أكبر على الممستهلكين . 

ويزود البيع الشخصى المسوقين برد فعل فورى ؛ مما يتيح لهم ضبط 
رسالتهم لتحسين الاتصال بما بساعدهم على الفهم والاسستجابة إلسى حاجات 
المستهلكين للمعنومات . 

فعندما يتقابل مندوبو المبيعات والمستهلك وجها لوجه ؛ فائهم يستخدمون 
بضعة انواع .هن الاتصال الداخلى الشخضى , 

ومن الواضح أن شكل الاتصال السائد هو اللغة سبواء المكتوبة والمنطوقة . 
وبالاضافة إلى ذلك يستّعمل مندوب المبيعات والمستهلك بشكل متكرر الاتصال 
الدركى أو لغة الجسد عن طريق تحريك رؤوسهم . أو أعينهم» أو أذرعهم ١‏ أو 
ا. هم . أو أرجلهم ؛ أو جذوعهم . ظ 

وهناك اشكال أخرى. هن الانصال الحركى وهى الغمز بالعين ٠٠‏ وإيساءة 
الراس ؛ ولفثة اليد ء وحركة الذراع . 

ويمكن للبالع الجيد أحيانا أن يقيم الاهتمام المتوقع بالمنتئج أو المقدمة عن 
طريق مزاقبة الاتصال الغينى أو ايماءة الرأس , 

الاتصضال المحورى؛ هو شكل من أشكال الاتصال الأقل وضوحا بستخدم فى 
البيع الشخصى ويحدك عندما يغير الشخص ‏ مثلا ‏ المسافة المادية النتى تفصل 
بيئة وشخص, آخر ؛ فعندما يتراجع مستهلك من مندوب مببعات - على سبيل المسّال 
-يمكن أن يفسر ذلك على أنه لا يرغب فى المنتج ؛ أو يعبر عن النفور تجاة ملدوب 
المبيعات . 


لي 


الدعاية والعلاقات العامة: 

تشير الدعاية إلى الاتصال غير الشخصى فى شكل القصص الإخبارية حول 
منظمة ما + أو منتجاتهاء وتنقل عن طريق الوسط الإعلامي بدون تكلفة . 

وهناك امثلة لوسائل الدعاية تتضمن المجلات فى الضدف . الراديق : 
والقصص الإخبارية التليفزيونية عن محلات البيع بالتجزلة ٠‏ والمنتجات الجديدة : 
أو التغيبرات في العاملين فى منظمة ما + وبالرغم من أن كلا من الإعلان والدعاية 
تنقل سن خلال اتصال موسع ؛ فإن الراعى لا يدفع.تكاليف الإعلان للدعاية ؛ ولا 
يعرف اسمه ء ومع ذلك فإن الدعاية لا يجب أن نعتبرها اتصالا مجائيا , 
ويرتبط مغ إعداد الأخبار تكاليف واضحة لتشْجِيع العامنين فى الأوساط الإعلامية 
لإذاعة : وطبع. وتشرالأخبار. 

ويجب على المنشاة النى تستخدم الدعاية بانتظام أن يكون عندها موظفينئ 
لثادية هذه النشاطات:, او تحصل على الخدمات هبن شركة غلاقات عامة : أو وكالة 
إغلانات . وبأى من الطريقتين فان المنشاة تتخمل تكلفة- هذه النشاطات , 

ويجب أن تكون الدعاية مخططة ومنفذةٌ بحيث تكون متجائسة > ومساعدة 
لغناصر أخرى فى المزيج الترويجى ؛ وعلى أية حال . لا يمكن أن نتحكم دالسا فى 
إلى المدى الذئ يمكن ان تكونه عناصر أخرئ من المزيج الترويجى ؛ على سبيل 
المثال + فقد تشيع بعض المنظمات أن أنشّطتها الملوثة للبينة قد انتهت + ولكن 
يوضح برنامج تليفزيون - على إحدى الفضائبات ‏ ان المشكلة :مآزالت قائمة . 
تنشبط المبيعات؛ 

هو عبارة عن نشاط أو مادة تعمل كحافز مباشر بغرض إضافة قيصة إلى . 
و/آو تحفير البائعين : أو هندوبى المبيعات » أو المستهلكين للحصول على المنتج 
وتتضهمن امثلة ترويج المبيعات : الشهادات.: والرموز كهدايا ٠‏ والعلاوات » 
والمسابقات لتحسين مبيعات المنتج . 

ولا يجب أن يشوشن.تعبير تنشيط المبيعات مع تعبير الترويج حيت أن الأول 
هو جزء من المساحة الأكشّر شمولا من التزويج الذى يشئل:+ الييع الشخصبى ؛ 
الإعلان ؛ الدعاية ؛ الرعاية ؛ والبريد المباشر . 


حرس 


وعلى اية حال فإن بعض انشطة تنشيط المبيعات مرتبطة عن قفرب 
بالعناصر الإضافية للمزيج الترويجى. 

ويصرف المسوقون - حاليا - حوالى نصف ما يتفقون على تنشيط 
المبيبغات كما يصرفون على الإعلان . اصبح تنشيط المبيعات يستخدم اكثر سن 
الإعلان . 

ويعتسد المسوقون بشكل متكرر على تنشيط المبيعات فى تحسين تاثير 
مقونات المزيج الترويجى خاصة الإعلان والبيع الشخصى ٠‏ فمثلا تخصصر بعض 
العنضآت نحو 915 هن ميزانيتهم الترويجية السئوية للمعارض التجارية لتقديم 
مئتجات جديدة ؛ ولاجتماعات فوظفي الصتاعة الرتيسيين ١‏ والتعرف عنى التوقفات 
المحتملة . 

ويصمم المسوقون عمليات تنشيط المبيعات لإنتاج زيادة مبيعات سريعة 
وذات مدى قريب . 

وشموما إذا استخدمت مئنشاة ما الإغلان أو البيغ. الشخصى فهمن إما تغتمد 
عليهما بشكل مستمر ؛ أو تتوجه إليهما بشكل دورى . على أية حال فإن استعمال 
المسوفين نتنشيط العبيعات يميل إلى أن يكون غير منتظم , 
الرعاية: 

هى العسائدة المالية او المادية لحدث ما ؛ او نشاط محدذ ؛ أو شخص يعينة 
٠‏ أو منظمة أو إنتاج بعنظمة غير مرتيطة أو متبرع . 

ولم تعد الرعاية قاصرة على رعاية الفنون٠‏ أو غالم الرياضة .رغم انه 
هناك الكثير مت المعارضن الفنية :والأتشظة المسبرحية ؛ والأحداث الرياضية , 
والفرق التي لم تكن لتحيى بدون.الرعاية , 

وتستفيذ كتير سن الأشياء من الرعاية مثل: البحث والتنعية . الأبئية ‏ 
المقررات الغلمية ؛ والأحدات الخيرية , 

ويكسب. الراحى أو الماتخ فوائد عديدة:.من المنشأة المتمثعة بالرعاية ؛ 
وذلك من خلال تعزيز ماركته . أو سمعته الفردية » والوعى وكذلك تحسين معنؤيات 
٠:وعلاقات‏ الموظفين . ولعل ذلك يفسر لنا ما نلاحظه من عدد الماركات العالمية 
المعروفة التى ترعى الأولعبيات. 


0000 


البريد المباشر: 

تمثل صناعه البريد المباشر جزء مهم من ميزائيات الئرويج لكثيبر سن 
الشركات والمؤسسات و والقليل من الشركات والعائلات هي التي تفشل فى تفادى 
أغراءات البريد العباشر ,. 

ويستخدم البريد المباشر ليجذب المستهلكين المحتملين ؛ أو المتبرعين 
الخيرين مباشرة للإسبتثمار فى المنتجات ؛ الخدمات ؛ أو الأسباب الخيرية الجديرة . 
ويستخدم البريد المباشر فى كل |نحاء اوربا كتقنية سمابقة قبل البيع لعقد الصفقات 
للامداد بالطلبات: وتحديد الإمكانات لعقد الصفقات المتبوعة بالبيع . 
تعتبر المعلومات ضرورية للادارة الجيدة : ويجب أن تكون المادة موجهة بحذر 
للتغلب على كره الجمهور المتزايد للبريد الثافه السخيف . 
إختيار مكونات المزيج الترويجى: 

يتوع المسوقون في المزيج الترويجى للعديد من الأسباب ؛ فبالرغم هن أنه 
يمكن أن تتحد كل المكونات الستة فى مزيج ترويجى واحد ١‏ إلا اننا نلاحظ أن 
المسوى يختار - عادة - اقل سن ستة؛ بالإضافة لذلك فإن المنشاة التى تسوق 
خطوط إنتاج متعددة ؛ تحتاج لاستخدام بضعة مكونات ترويجية مغا فى وقت واحد. 
ولا يعتبر المسزيج الترويجى لأى منظمة جزء ثابت من المزيج التسويقى ؛ حيت 
تعتمد مكونات المزيج الترويجى المحددة ؛:و كثافتها على تنويع العوامل المتضمنة 
ضادر ؛ واهدافك وسياسات المنظمة الترويجية ؛: وكذلك خصاتس السوق 
الستهدف : و خصائص. المنتج : والتكلفة »وتوفر الطرق الترويجية . 
مصادر وأهداف وسياسات ترويجية: 

تؤثر نوعية مصادر المنظمة الترويجية على العدد والكثافة التقريبية للطرى 
الترويجية التى بمكن أن يتضمنها المزيج الترؤويجى ؛ فإذا كانث ميزانية المنشاة 
الترويجية محدودة جدا ١‏ قانه من المحتمل أن تشد المنشأة على البيع الشخصى 
لانه أسهل فى قياس منساهمة مندوب المبيعات إلى المبيعات أكثر سن قياس تأثير 
الاعلان ؛ ويجب وجود ميزانبة ترويجية ضخمة لأى عمل إذا كانت تستخدم إعلانات 
إقليمية » ومحلبة . ونشاطات ترويج مبيعات . 

ومن الممكن أن تضعن المنظمات ذات المضادر الترويجية الشاملة:. اكثر 
من مكون فى مزيج ترويجهم . ومع ذلك لاتدل الميزانيات النرويجية الكبيرة 


1م 


بانضرورة على أن المثشأة سوف تستعمل عنددا أكبر من الطرق الترويجية ؛ حيث 
تؤثر أيضا سياسات وأهدافا المنظمة الترويجية على أنواع الترويج المستخدمة , 
وإذا كانت المنشأة تهدف إلى خلق إدراك شامل موسع لمنتج جيد ملادم ؛ فإنهامن 
المحتمل أن يعتمد مزيجهم الترويجى بشدة على ناحية الإعلان:: وتنشيط المبيعات . 
وغالبا الدعاية . اما إن كانت المنشاة تسعى لأن تعلم المستهلكين عن صفات 
المنتجات المتينة مشل الأجهزة المنزلية فإن مزيجها الترويجى يمكن أن يضم 
مجموعة معتدلة مثل الإغلان . كما يمكن أيضًا أن تلجا لبعض جهود تنشيط المبيعات 
المصممة لجذب المستيلكين لمحلات البضائع ؛ وأيضا عدد كبير فى محلات البيع 
الشخصى . 

وهذه تعتبر طريقة معتازة لإعلام المستهلكين عن أنواغ هذه المنتجات ؛ 
وإذا كائت المنشاأة تهودف الإنتاج منتجات تباع فورا . وغير متينة مثل المنتجات 
الورقية » وبعض منتجات البقالة فانه من المحثم أن المزيج الترويجى سوف يتصمن 
الإعلان مع جهود تنشيط المببعات, 
وفي الغالب يستخدم المسوقون الإعلانات التجارية المفصلة ؛ والبيع الشخصى من 
خلال مندوبى المبيعات ؛ ويتم تنشيط المبيعات - غالبا - على هينة خصومات هاللة 
٠‏ ومعارض عروض تجارية ١‏ وبريد مباشر + وقوائم أسعار . 
خصائص السوق المستهدف: 

هى الحجم : والتوزيغ الجغرافى.؛ والخصالص الإقتصادية والإجتماعية لأى 
نوق مستهدف ؛ لأى متنظمة ‏ ويتضمن أيضا الفرض التي تساعه في تحديد 
العكونات التي تدخل فى أى خليط ترويجى لأى هنتج. 
ويحدذ حجم السوق - لدرجة معينة --تركيبة المزيج الترويجي . فإذا كان الحجم 
محددا فسوف يضم المزيخخ الترويجى غالبا : البيع الشختضى الذى يمكن أن يكون 
فعالا للوصول لعدد صغير من الناس , 

و تسوق المنظمات التى تبيع للاسواق الصناعية منتجاتها من خلال 
مجموعات قليلة من باعة الجملة » ولذا فكثيرا ما تجعل البيع الشخصى هو المكوّن 
الرنيسى لمزيجهم الترويجى . 


١ 


وتستخدم المنظمات الإعلان وننشيط المبيعات للتسويق لمئتج يقدم إلى 
ملايين المستهلكين لأنْ هذه الوسائل يمكن أن تصل إلى أعداد كبيئرة من الناس 
بتكلفة قليلة لكل شخص , 

ولقد حاولت شركة الكوكاكولا الوصول إلى المستهلكين غن طريق أداة غير 
تقنيدية عندما وضعت أعلانها للدايت كولا فى مقدمة نسخة شريط فيديو ١5/5‏ 
لباتمان العظيم. حيث اغتقدت شركة (وارنر) للفيديو المنزلى الموزعة لباتمان انها 
سوف تبيع أكثر مدن ٠١‏ ملبون شريط فيديو وبالتالى يتعرض ملايين من 
المستهنكين لإعلان الدايت كوكا بتكلفة قليلة لكل شخص , 

كما يمكن أن يوثر التوزيع الجغرافى لزبائنن منشاة ما على مزيخج الطرق 
الترويجية المستخدسه , : 

ويعتبر البيع الشخصى أكثر ملائمة إذا كان المستهنكون مركزين فى مساحة 
صغيرة ؛ أكثر مما إذا كانوا منتشرين فى مساخة واسعة . 

بينما يعثبر الإعلان أكشر عفلية عندما يكؤن زبائن المنشاة عديدون 

ويمكن ان تفرض الخضائص الديموجرافية للسوق المستهدف مشثل: السن . 
والدخل ٠‏ والتعليم انواع التقنبات الترويجية التى يختارها المسسوق ٠‏ مثال : يمكن ان 
بكون البيع الشخصي اأكثر نجاخا هن الإعلانات المظبوعة للاتصال مع الاقخاص 
منخفضي المستؤى التعليمي لانه يسمح يإيضاح مغنى وخواص المنتج وجها لوجه . 
خصائض المنتج: 

يركز المزيج الترويجى للمنتجات الضناعنة حامة على البيع الشخضى . 
ومن ناحية اخرى يلعب الإغلان دورا كبيرا فى تبرويج المنتجات الإستهلاكية , على 
أنه يجب أن يعامل هذا التعميم بحذر على أية خال . 

ويستخدم بعض مصنىعى العواد الصئاعية الإعلان لترويج بخماعتهم بخاصة 
فى الصحافة التجارية . وهذا هؤ ها نلحظه للإعلانات عن الحاسبات ؛ واجهزة سق 
الطرق ؛ ووالطاترات:هثلا؛ وكذلك يتم الاعتماد على أصاليب تنشبط المبيعات لترويج 
المواد الصناعية. 

كما يستخدم البيع الشخصى بشكل شامل للخدمات مثل: التكامي.. وقضاء 
وقفت الفراغ . والتطليمء والأجهزة المنزلية . السيارات : المتازل . والمواد 


رركن 


الإاستهلاكية الملائمه كلها يروج لها بشكل رليسى من خلال الاعلان ٠‏ وتششبط 
المييدات, 

بينما تظهر الدعاية قى المزيج الترويجي للمنتجات الصناعية . والعنتجات 
الاستهلاكية «والخدمات . كما تستخدم المنظمات البريد المباشر . وتهتم - الآن - 
وكالات البحوث التسويقية بدراسة ظاهرة الإستخدام النامى للرعاية المشتركة , 
وَفِؤْش أيضا نسعر المنتج على تركيب المزيج الترويجي ١‏ فتستوجب المنتجات غالية 
السعر بيعا شخصيا اكثر بسنيب أن المستهلك يخاطر عند شراءه: هذه الهنتجات . 
وعادة يكون بحاجة ننصيحة من البانع . فمثلا قلة من المستهلكين هم الذين يرغبون 
في شراء ثلاجة» .أو كمبيوتر شخصى من منشآت الخدمة الذاتية , 

وبستخدم المسوقون الإغلانات أكثر من البيع الشخصى للمنتجات ذات 
السعر المنخفض فى البيع بالتجزلة .خيث يعتبر هامش الربح - في كثير من هذه 
المنتجات - قليل جدا لتبرسر استخدام همنذوبى المبيعات . فضلا عن أن معظلم 
المستهلكين .لا يحتاجوا نصائح من موظفى المبيعاتث عند شراء هذه المنتجات , 

وهناك إعتبارهام آخر فى تكوين مزيج ترويجى فعال هو:مرحلة دورة حياة 
المنتج , 

فيكوئ هناك ضرورة لوجود الإعلان فى أثناءع مرخلة التقديم المنتجات 
الإستهلاكية ٠‏ والصناعية لجعل المستخدمين المحثملين مدركيز لوجود منتج جديد. 
بينئمايكون البيغ الشخصى . وتنشيط المبيعات مفيدين جدا غند: هذه المرحلة 
لننتجات اخرى عديدة + في حين تتطلب مراحل الثمو والنضج باننسبة للمواد غير 
المتينه الإستهلاكية التاكيد الشديد على الإعلان . 
أما المنتجات الصناعية مين الثاحية الأخزى فانهنا تتطلب عادة تركيزا على البييع 
الشخصى ؛ وبعض جهود تنشيط المبيعات . 

ويقلل المسوقون - عادة ‏ فى فترة الانخدار نشاطاتهم الترويجية وخاصة 
الا علدن. 
ويتم التركيز ‏ عادة - في مرحلة الانحدار فى الجهود الترويجية على البيع 
الشخصى ؛ وجهود ننشيط المبيعات: 

وهناك عامل آخر يؤثر على تركيب المزيج الترويجي وهو كثافة تغطية 
السؤق . حيث تعتمد المنشاة بقوة على الإغلان .-وتتشيط المبيعات عندما سوق 


ان 


المنتج من خلال التوزيع المكثف . 

ويتم ترويج سدد من المنتجات الملائمة مثل: اللوشن ؛ والحبوب ؛ والقهوة 
فين خلال العينات والكوبونات والخصومات , 

وإذا اختار المسوقون التوزيع الإنتقائى فان الخليط التسويقى يتنوخ الى حد 
كبير على حسب نوع وكمية الطزق الترويجية .حيث تتطلب مغالجة المواد خلال 
التوزيع الإنتقانى بيع شخصسيا أكشر . وإعلانا أقل . وهئناك مواد مثالية تروج بشدة 
من خلال البيع التششنخصي ٠‏ مثل: الفراء ؛ والساعات الغالية ؛ والأآثاث ذى النوعية 
الغالية, 

كما يؤشل أيضا إستخدام المنمج فى تركيبة الظرق الترويجية ٠‏ حيث يعتمد 
مضَدّعو المواد الشخصيه (إلى حد كبير) مثل : موائع الحمل ؛ والمظهرات والعلاجات 
الانثوية. غلى الترويج لأن كدير من المستخدمين لا يحبون التكلم عن هذه المنتجات 
مع مندوبى المبيعات , 
تكلفة و توفر الطرق الترويجية : 

تعتبر تكلفة الطرق الترزويجية.عاملا رئيسيا للتحليل عند تحديد السزيج 
الترويجي ؛ حيث تتطلب الدعاية الوطنبة ..وجهود تنشيط المبيعات إنفاقا كبيرا . 
فعلى سبيل المثال فإن بعض ماركات السواد المظهرة لها ميزانية إعلانية سنوية 
تتراوجم سن ٠١‏ الى ١5‏ مليون جذية . 
وعلى أية حال إذا كانت الجهود فعالة فى الوصول الى أعداد كبيرة من الناس فان 
تكلفة الوؤصضول للفرد يمكن ان تكون فسغيرة جدا ؛ ومحتمل ألا تتجاوز بضعة فروش 
لكل شخص . 

وغند صياعة المزيج النرويجى يجب أن ناخذ في اعتبارنا مدى نوفر 
التقنيات الترؤويجية . خيت من الممكن أن تواجة المنشأة عدم توفر وسائل الأغَلانات 
الفعالة لسوق معين بالرغم من العدد الكبير لوسائل الإعلان . فعلى سبيل المثال 
يمكن ان يحرم منتج - فى كثير من البلاد - من أن يعدن عنه فى التليفزبؤن مثل 
السجائر. ويمكن - مثلا ‏ أن لا يجد سمسار البورصه وسيطا إعلانيا هناميا 
للمستثمرين فى ناد رياضي لكرة التقدم.. فهل يجب - حينئذ - أن يستخدم الإعلانات 
المالية في المجلات الرياضية أو الوسائل العامة ؟ وتصبح مشكله توفر الؤسائل 
الإعلانية اكثر وضوحا عندما يحاول المسوقون أن يعلنوا فى دول.اخرى , بل وهناك 


م 


بعض الوسائل التى من الممكن ان تكون غير متاحة للإعلان مثل التلفزيؤن فى 
الدول الأسكندئافية حيث الوقت الإعلانى التليقزيوني اقل ما يمكن. 
وفى المملكة المتحدة منسموج فقط ب 7 دقائق ونصف من الإعلامات فى 
المتوسط لكل ساعة من ساعات البث التليقزيوني الارضى . 
ويمكن أن تكون الؤسائل المتاحة غير مفتوحة لأنواع مغينة من الإعلاامات 
فمثّلا فى المانبا حرمت بعض الأعلانات التى تقارن العلامات التجارية فى اعلانات 
التليفزيون . وهناك أيضا تقبيدات فى طرق ترويجية اخرى . فقد ترغب منظمة فى 
ان تزيد حجم مبيعاتها لكنها ليست قادرة: على ايجاد العمالة المؤهلة , 
ويحرم القانون فى الولايات المتحدة الأمريكية إستخدام أنواع معينة من نشاطات 
ترويج المبيعات مثل المسابقات . ومثل هذه التقنيات المخرمة غير متوفرة فى تلك 
البيناتا. 
سبياسية الدفع مقابل سياسة الجذب: 
يِضع المسوقون فى اعتبازهم عنضرا آخر علد صمي مزيج ترويجى وهو 
كيفية استخدام سياسمة الدقع او سياسة الجدذب. 
تعريف, 
و سياسة الدفع: هى سياسة ترويجية يستخدمها السصنع 
لترويج المننج فقط المؤسسة التالية فى أسقل القناة 
التسويفية. 
+ سياسة الجذب: ه .. سياسة ترويجية تستخدمها المنشاة 
للشرويج إلى المستهاكيز مياشرة لخلق طلب كوَىي على 
المنتجات, 


فعند استخدام سياسة الدفع :يروج المضنغون المنتج فقظ الى المرحدة 
التالبة أسفل قاد التسويق؛ على سبيل المثال فى حالة وجود بائعى الجملة والتجزله 
فى قناة التسوبق فإز المنتج يروج الى بائعى الجملة فقط طالما كالوا هم القناة 
التسؤيقية الموجؤودة تحت المنتج مباشرة. 


م 


ويروج كل عضنو فناة بدوره إلى عضو القئاة التالي . 

إن سياسة الدفع تزكز على البيع الشخصى. حيث نستخدم ‏ فى بعض 
الأحيان - أسائيب تنشيط المبيعات ؛ البريد المباشر . والإعلان بالارتباط مع البييع 
الشخصى لدفع المنتجات للأسفل خلال القناة التسويقية, 

وحين يبحث المستهلكون عن الفنتجات فى محلات التجزنة لاقتناعهم بذلك 
فإن بالعى التجزنة بالتالى يذهبون إلى بالغى الجملة أو المصنع لشراء المنتجات . 
لذلك فإن سياسة الجذب هى جِدّب المنتجات أسفل القناة عن طريق خلق طلب غلمى 
مستوى المسشهلك, 

أمثلة ترويجية 
لاشئ يهزم ارنب (انرجيزر)] إنه يستمر ,. ويستمر 

وذلك لتوصيل رسالة بفعالية أن بطاريات (انرجيزر) تستمر وقتا طويلا جدا 
٠‏ فقد قدمث شركة (إفرريدى) للبطاريات خملة إعلانية ذكية جدا فى تاريخ 
التليفزيون فى أمريكا. فقد خلق إدخال البطاريات ماركة إرنب (انرجيزر) إلى أوروبا 
عدوا منافسا , 

وقد استمرت بطاريات أرنلب (الرجيزر) فى سلسلة إعلانات التلفزيون 
طويلا حتى أنه ترك الإعلان الحقيقى للبطاريات ودخل في إعلانات ساخرة للعنتجات 
الأخرى هفثل: القبوة القورية : ومعطرات الجد ..والبومات آخر الليل لفنائين 
غامضين ؛ والعشروبات الكحولية ٠‏ ونبيذ شاتى مارموتيه ... 
فعلى سبيل المثال ؛ بعد عدة دقائق مما قد يبدو أنه إعلان حقيقى لفتح زجاجه شيرى 
كولا (كولا الكر' ؛ . نجد أرئب (انرجيزر) يصدم شابا راقضا بالمقلوب على السقف . 
وأبضا شى اعلان لشركة تليفؤن خيالية أوقع الأرئب الحاجز السدى كان يقسم 
المتكلمين الاثنين محدثا المرح فى أثناء إغلان مكالمة خارجية للهاتف . 


لقد أكذت الإعلانات أن لا شئ يهزّم أرئب (انرجيزر) ؛ وأن البطارية تستمر 
وتستمر مثلما يستمر أرئب (آنرجيزر) فى الذهاب حتى داخل الاغلانات الأخرى, 
لفد أفلحت الحملة: يسبب عناضر المفاجاة ١‏ والمرح , وقد فال مديرو المنشاة 
التنفيذيون انهم قد تسلموا منات الرسائل الإيجايبة عن الحملة . كما فاز اعملان ارنب 
[انرجيزن) بجادزة كليو لأفضل كليب فيديو. على أن ها يزعج كلا من شسركه 


حا 


(افرريدى) . ووكالة اعلاناتها هو حيرة المستهلك عبن أي.هن ماركات البطاريات 
يروج لها الارلب. , 

وقد أظهر استفتاء أمريكي خديث لاختبارات قصه الفيديو أن +97 فقط سن 
المستهلكين قد تذكر الأرئب متصودما انه يروج لبطاريات (ديوراسل) ١‏ ؤهى.المنافس 
رقم واحد لشركة (افرريدى). ولد اظهير البحت ايضا فى المملكة المتحدة بشكئر 
مشابه ان المستيلكين قد ربظوا:الارانب انورديد بشركة (ديوراسل) . 

رنهه اتخبراة - بانرغمٍ من دبك - تبركة (افرربدى) ان تزكر فى 
اخلاناتها على أظهار انم (انرجيزر) أكثر من الأرنب . وتثق المتشأة أن هذا أسر 
طبيعسى يسمى “فترة تآخر" قبل أن يربط الناس الأرنب بشكل متوافئق مع البطارية . 
وبانرغم من شعبية الاإعلان فإن تاثير الحملة على المبيعات مازال غامضا , وقد 
وضعت الأرقام بطاريات (نيلسون) فى المركز رفم واحد فى امريكا ب : 04 من كل 
مبيعات البطاربات القلوبة ١‏ بينما اكت شركة (افوريدى) فى المركز رقم اب 
0 أقل قليلا سن (نيلسون) , وقد أوضج البحث الإستهلاكي لشركه (افرريدى) ان 
الومي بالساركه لا يتجاوز ”7/77 ء بينما الوعى بالإعلان التليفزيوني يرتقع فوق 
٠ 5/4 *‏ اما تذكر المنتخ في الرسالة الدائمة الطويلة فكان فوق ؟ :,/ه. 

وقد مكن ظهور حملة (انرجيزر) فى المملكه المتحدة شركة (افرريدى) مز 
التاثير على مسيرة (ديوراسل) . حيث أجبر الطلب المستمر للمستهلكين - نيجه 
الحملة الإعلانية ‏ باعه التجزنة للاستجابة عن طريق تدريك مواقع عرض 
بطاريات (انرجيزر) إلى اماكن اكثر بروزا فى محلاتهع , 

ويضرخ بغض المحللين بان مبيعات البطازينات سوف تستفيذ - فغلا - من 
روح المرح والعرض الاضافى لآرئب (اترجيزر) . 


م 


الفصل التاسع عشر 
البيع غير الشخصى 


الإعلان. والدعاية وعلاقات الرعاية 


بعذ الانتهاء من دراسة هذا الفصل ستكوون قادرا 


-١‏ التعزف على المسؤول غن تنمية الشركة المعلنة. 

١‏ التعرف على استخدامات الإغادن. 

"- الإلمام بالخطوات الأساسية المتضمنة في'تظوور 
الشركة المعلنة والعلاقات العامة. 

#-:لفهم الدعاية والإعلان والعلاقات العامة, 

>- تحليل كيفية استخداح العلاقات العامة,. 

؟- سعرفة الاتجاهات الحديثة فى الاعلان. و العلاقات العامة, 

- لفهم طبيعة شرركة الرعاية. 

- إلإعلان والترويج وعلاقات الرعاية. 


تربط شبكة الإنتكرنت ععددا متزايدا سن المنازل ٠‏ والأعمال : والمدارس عير الكرة 
الأرضية بمجموعة ضخمة من المعلومات :التي تتزايد باللسبة للعببعات خاصة 
للعديد من الشركات والمتتجات . والخدمات . 

و في البداية كانت شبكة الإنترنت عبارة عن حامل للمعلومات فقط.. ولكن الآن ومع 
الأساليب العتطورة لحماينة وضهمان بيانات :كروت الإئثمان ء أصصبح من العمكن. 
استكدام شبكة الانترنث في الإعلان بفقالية . وعرض بيانات المنتج . وطلب . وذفع 


تمن الادوات, 


عم 


وتشير الأبحاث الحديثة إلى انه في خلال القليل من السنوات سبوف تحدث 

ة تصل إلى نحو 5٠١‏ بليون جنيه إسترليني فى صورة طلبات على جميع أنواع 

المنتجات والخدمات » وخاصة الأعمال المسصرفية والخدمات المالية والتي من 

المتوقع أن تصبع أسرع القظاعات نموا على الإتتزنتت للترويج ؛ وبيع المنتجات كسا 
لو كانت شركة صغيرة ذات ميرّانياه اغلانية محدودة. 

و نستخده:شركة السيارات الألمائية العملاقة /81/195 الإنترنت لخلق خدمة 
متاحة فقط عج1]-05) حيث اعتمدت دليلا لنسيارات المستسلة بحيث تفى بخدمات 
البحصث والتسهيلات تماما مشل سم المعلومات لشركه /811131 . ويستطيع 
المستخدمون للشبكة أبضا تحديد نوع السيارة التي.يرغبونها ؛ واللون ١‏ والميزات 
الخاصة . وسنة الصنع . والسعر. حيث وحدث شركة /131177 نظام البحث في قوائم 
المناقشة عن سيارات /871313 المستعملة والمعروضة للبيع من خلال تجار الشبكة. 
ويوجد جميع تجار /87113 على موقغ الإنترئت الخاص يالشركة ٠‏ والتي يروج لها 
من خلال وسالل الاعنلام المحلية ٠:‏ والوكالات التسحفية. 

بالنسية لنعملاء يجب أن يكون موقع الائترنت الخفاض بالمئئظمة جاذبا 
لانئباه العملاء المستهدفين» وان يفي بتوقعاتهم » وكاي منتج ؛ او خدسه آخري فإن 
المعلومات المقدمة من المنشأة يجب أن تهم المستهدف من عملائها, 

وبالنسية للمتتصلين بالإنترنت يجب أن تكون السساحة ذانما تفاعلية 
16ل 13+13 وان تعرض على مستخدمي الشبكة الآتنضمام إليها . كما يجب أن 
ب' دن الموقع على الإنترنت شيقا . وذا جودة عالية » ويجب أن يتطور والا فإن 
المستخدسين لن يبحثوا فيه ؛ او سوفف يغرقون في.كم هائل من المعلومات داخل 
الموقع, 

لابد أن يتم إمداد هذه المواقع بالكوادر القادرة على تشغيلها؛ خضوصا 
إذا كان العستخدمون يبحشون فيها عنن إجابات لأسئلة: محددة ؛ أو لكي يتخذوا 
قراراتهم . 
وفوق, كل هذا يحتاج المعلنون لتذكيرهم بشعار المنظمة ٠‏ ورسالتها؛ والمّي يجب أن 
تتؤافق وتتكامل مع باقى المزيج الترويجى كليا. كما يلعب الإنترنت دورا متميزا في 
كثير من الأعمال والأنشطة الترويجية حيث بعد الانثرتت جزم كبيرا من السزيج 
الترويجى ٠‏ وإن شننا الدقة في المريج التسويفي ككل. 


#4 


الرئيسية التى من خلانها يتم تطؤير المنشاة المعلنة. 

كما سنوضح ايضا من هو المسؤول عن تطوير مثل هذه الشركات بعد 
تحليل الدعاية والعلاقات العامة ومقارنة شخصيتها مع تلك التي فى الإعلان. 
ريتناول الفضل أيضا مختلف صور الدعاية أخذا في الاعتبار كيفيبه استخدام الدعاية 
؛ وما هي المتطلبات لبرنامج العلاقات العامة الفعال . وبعد متائشة الدعاية:السلبية 
وبعض المشاكل المرتبطة بالدعاية سنعرض بعض الاتجاهات الحديثة في:الإعلان 
والعلاقات العامة مضنفة حسب النمو في استخدام الإنترنت في التسويق, كما يتضمن 
الفضل نظرة على زيادة استخدام منظمات الرغاية في المزيج الترويجي. 

طبيعة الإعلان 
ا 015 ستاولا عا 

يتخلل الإعلان الحياة اليومية لكل فرد , وفي بع الأوقات ينظ إنيه الئاس 
بايجابية ٠‏ وفي أوقات أخرئى يتجنب الناس الإعلان عن طريق تسجيل السرامج 
التليفزيونية «١‏ وبالعزور السريع على الإعلانات غن طريق أزرار التقديم والتاخير 
لى جهاز التليفزيون . حيث أن هناك بعض أشكال الإقناع : أى الاستمتاع الشي تجلب 
الملل حتى الفيظ ؛:فعلى سبيل المثال هناك مجموعه العسلاء الذين يرغبون فى تنقيَة 
قوائم الإعلاناث من إعلانات منتجات الدخان . وذلك لأنهم يعتقدون أن هذه الإعلانات 
تشجع الأطفال على التدخين, 

وكما سيق أن ذكرنا؛ فإن الإعلان هو صيفغة مدفوعة للإتصار 
غيرالشخصى بالعملاء الذى ينقل خلال وسائل متنوعة مثل التليفزيون والرآديو 
والصحف والمجلات والبريد المباشر وسيارات النقل العام والإعلانات على المنازل ٠‏ 
رهناك الآن الإنترنت أيضا.ءحيت تستخدمه منظمات الإعلان للوضول إلى مجموعة 
متنوعة من الجمهور تبدأ من المجمؤعاث الصغيرة المتائقة مثل هواة جمع الطوابة 
مثاذ 1305 1181 هطع حتى عدد كبير. دن المشاهدين مثل كل مشترى أجهزة 
الفاكس فى جمهورية مصر العربية . 

عندما يطلب من الناس تسمبة الإعلانات المتخصصة فإن مغعظيهم يذكر على 
الفور إععلانات. عن منظمات الأعمال . على الرَعُم من أن كثير من "أنواع المنثلمات - 
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والتى تشمل منظمات حكومية ومنشآت دينية ؛ وجامعات ء ومنظمات خيرية ‏ تضع 
ميزانية للاعلان . وعلى سمسبيل المشال فإن حكومة المملكة المتحدة تعد واحدة من 


أكبر المعلنين , 
إستخدام الإعلان 
ين لم ]م دعولا عط 


يمكن للإعلان أن يخدم مختلف الأغراض. كالأفراد والمنظمات التي تستخدم 
الإعلان لترويج منتجاتها ؛ ولتنشيط الطلب ؛ وزيادة الاستخدام للمدتج أو التذكير , 
وإعادة توجيه السيل ؛ وتقليل تقلبات السوق والمبيعات. 


ترويج المنتجات والمنظمات 410 واع 2001م 0812 جروعم 
101 0101174 
يستخدم الإعلان لترويج السبلع والخدمات » والأفكار ؛ والتضورات. 
والاصدارات + والأشخاص وأى شئ يريد المعلنون الدعاية له. 
مبآدئ إستخدام الإعلان: 
ن هل يملك المتتج ميزاة قزيدة أو مسستقيل؟ 
بالرغم من أن الإعلان عن المنتجات المتجانسة ‏ مثل اليترول : والكوكاكولا. 
والسجائر ‏ يكون ناجخا : إلا اننا يجب أن نضع في الإعتبار أنها تحتاج مجهودات 
ونفقات أكثر من المنتجات الأخرى, ومن تاحية اخرى فإن المئتجات المختلفة في 
الطبيعة . والأقل في اتجاهات المنافسة تكون أكثر سهولة في الإععلان مسن حبث: 
الإمكانية في الإعلان . وكونها مختلفة يجعلها أكفأ في الإعلان من حيث ملامع 
المنتج : .وما يؤكد ذلك هو اعتقاد المشتري أن هذه الملامج المتميزة مهمة ومفيدة, 
ت هل الجودة غير الظاهرة مهمة للمشترى؟ 
إذا كانت الحواس._الرؤية ؛ والإحساس ٠‏ والتذوق ؛ والشم ‏ سوف تمكن 
سشترى العنتج سن التعرف على كل ما يمكن معرفئّه عن المنتج وفوائده ؛ إن 
الإعلان سوف:يكون له فرصة أقل في زيادة الطلب . وعلى العكس إذا لم تكن فوائد 
المنتج ظاهرة للعملاء - غير ملموسة ‏ بفنحص واستخدام المنتج ٠‏ فإن الإعلان 
هنا يكون أكثر من قصة تلقي ٠‏ ويكون الاحتمال اعلى لزيادة المكاسب الناتجة عَنْ 
استخدام الإعلان. 


فمثلا ساعدت الجودة غير الظاهرة لفيثامين © في البرتقال في أحد المرات 
على شرح الأسباب التي مكنت من الإعلان بفعالية عن برتقال +5ط::8 ؛ بينما كان 
اعلان آخر لنوع من الخس فاشلا, 
نح هل يتجه الطلب الكلى لتفضيل المنتج؟ 
إذا كان منحنى الطلب للمنتج يعبر عن انحراف طويل المدى ؛: فإنه لسوء الحظ 
ل يمكن إستخدام الإعلان عنه بنجاح , 
ت هل الحصة السوقية للمنتج كافية؟ 
يمكن للإعلان ان يكون فعالا عندما يكون هناك حقاتق : أو مستخدمين 
متوقعين للعلامة التجارية للمنتج. 
هل ألبيئة التنافسية مناسية؟ 
إن خجم ..وعمق سوق المئافسين ‏ وخصة ؛ ومصدافية العلامة الثجارية سوف 
تؤثر - جميعها - بقوة على احتمالات نجاح المنشاة المعلنة., على سبيل المثال فإن 
الجهود التسويقية التي تبذل لتمكين التنافس بين :م151 ع1>0021 ,0م21١‏ بجماءع8 
بن نامة 1أعط م63:02 وروءط سوف تعتمد على ما هو أكثر بكثير من الإعلانات 
البسيطة. 
هل الظروف الاقتصادية العامة مناسدة 
إن قأئير البرنامج الإعلانى ؛ وتحقيق مستويات البيع الطلويية للمنجات 
'سوف تتأثر - بوجه عام - يحالة الإقتصاد . وظروف العمالة الخاصة. فعلى سبيل 
العثال يكون من الآكثر سهولة الإعلان عن . وبيع المنتجات الجلدية الفخمة . 
وكاميرات الفيديؤ عنذما يكون الدخل الممنكن التصرف فيه للأفراد عاليا. 
هل تنوى المتظمة إثفاق الأموال المطلوبة لا: المنشاة المعللة ؟ ؛ 
وهل تملك القدرة على الانفاق؟ 
كقاعحدة عامة إذا كانت المنظمة غير قادرةٌ أو لاتنوي أن تلشزم بالنفقات 
الاعلاتية . والمثمثلة في نسبة من الكمية الكلية المنفقة على المنتج . وتكون غلى 
الأقل مساوية للحضة السوفية الي ترغب فيها فإن: الإعلان لا يكون مأمؤلا كه ان 
يكون سؤدرا. 


وال 


ن هل تملك المنشأة القدرة على تسويق المنتج؟ 

يشتمل التسويق الناجح لأي مننج على المزيج التسويقي (المنتج ؛. وبحوث 
المستهلك : وتطوير المنتج والتغليف والتسسعير والإدارة المالية والترويج 
والتوزيع).والضعفب في أي نشاط تسويقي يكون عانقا للإستخدام الناجح للإعلان. 
إعلانات المنظمة ع دزو نغعءع305 1هه 30د[ 

تروج إعلانات المنظمة لصورة ذهنية للمنظمة ؛ أو لفكرة . اف لمبدأ 
سياسي ؛ فعلى سبيل العشال فإن بعض الإعلانات في التليفزيون المصري تروج 
لفكرة أن سلامة قيادة السيارة ٠‏ وتعاطي المخدرات لا يتفقان ؛ وذنك لخلق فكنر 
إجتماعي مسسؤول, 
إعلاتات المنتج عم 1كا) "20721 14غ1ا 2100 

يروج إعلان المنتج للسلع والخدمات ؛ والأعسال» والحكوهسات ؛ 
والمتظمات الخاصة غير الهادفة للريح...وهي تعد هامة للترويج للاستخدامات »؛ 
والمستقبل . والتصورات ؛ والعواند من منتجاتهم. 
تنشيط الطلب الأولى والاختيارى 

عندننا تقَدم شركة محددة لأول مرة ابتكارا فهي تخاول 'تنشيط الطلب الأولي 
(الطلب على المنتج الأقل في السمات من المنتج المبتكر) من خاهل إعلان تقديمي.( 
وهو الإعلان اللذى يعلم الأغراد عن المنتج :مآ هؤوء ماذا يفعل كيف يستخدم ' 
وأبن يباع ) وهو يستخدم في المرحلة التقديمية لدؤرة حياة المنتج ,فعلى سببل 
المثال فإن اؤل منظمة تقدم مشغل القرص المدمج “1538م (1© حاولت أن تبدأ 
بتنشيط الطلب الأولى بخلق احتياجات محورية عن طريق تاكيد أاهسمية مشغل القرص 
المدمج عامة »-علاوة على فوانده ومبزاته , 

وأحيانا يستخدم إعلان المنتج لتنشيط الطئب الأؤلى على المنتج المستقر في 
ضفاته وخضوصا في مجموعات التجارة الصناعية أكقّر من الشركات الفرديه. 
وخصوصا إعلانات الرعحاية لزيادة الطلب الميدنى. 

وعمدما يعلم المسوقون بالتغير. أو ترصدون مؤثرات برامج الدرويج 
الخاصة بالمتافسين ,'فإنهم يستخدمون الإعلان البفاعي. وبالرغم من ان الإعلان 
الدفاعى لا يؤدي بالضرورة إلى زيادة مبيعات المنشاة : أو حصتها السبوقية , إلا أنه 
يمنغ الخسالر في هده المحثملة, 
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فعلى سبيل المثال : عندما بدا 71722108 اختبار تسويق البيتزا ؛ غُإن 
+50 وجززط ردت عليها بالإعلان الدفاعي لحماية حصتها السوقية ومبيعاتها. 
أعلنت غ111 وويزظط في كل من التلفزيون والصحف في مدينتين اختباريتين » مركزة 
غلى أن منتجها يصنع لذيها من أول مرهلة من مرراحله ؛ بينعما منتج 
05 ] يستخدم العجالن المجمدة , 
ونلاحظ هنا ان الإعلان الدفاعى يستخدم عادة بواسطة شركات في منافسة شديدة 
في سوق يتحكم فية العميل (سوق مشثرين) مثل صناعة الأغذية سريعة الإعداد. 
جعل البيع الشخصي أكثر تأثيرا 

وفي العادة فإن منظمات الأعمال التي تعتمد على البيع الشخصي + تستخدم 
الإعلان للتأكيد على فعالية البيع. الشخصي. ويحاول الإعلان الموضوع خصوصا 
لدعم أتشطة البيع الشخصي ببع المنتج للمشترين غن طريق تعريفهم بإستخداماتة . 
وسمآته : وفؤابده ؛ وتشجيعهم على التغامل مغ البائعين المحليين او ملدوبي 
المبيعات. هذه الصيغة من الإعلان عادة تصمم لتدعم البيع الشخصي للمنتجات 
الصناعية.. والتأمين . والمستخدمين الدائلمين, فعلى سبيل المثال يمكن أن يجذب 
الإعلان المشترين النتوقعين للمعرزض ., لكن رجل-البيغ يلعب دورا اسابيا في البيع. 
ويكون الطلب المطلق على العنتج محدودا! ؛ لأن الناس في السوق سوف بستهلكون 
الكتير ققط منه. وباخذ (الطلب ؛ و ظروف المنافسة) في الاعتبار فإن رجال التسويق 
يفكلهم زيادة همبيعاثا منتج معين في سوق جغرافي فقط الى.نقطة عا . ولزيادة 
المبيعات بعد هذه النقطة لابد أن يزيدوا من اتساع السوق جغرافبا + والبيغ لأفراد 
اكثر ؛ أو تطوير عدد كبير من الاستخداهات للمنتج. 

وإذا أقنعت إعلانات المنشاء العشترين لاستخدام منتجبا بطرة كثييرة ؛ فإن 
مبيعات المنئتج سوف ترتفع . فعلى سبيل المثال فإن 1500 ظط ع7 استخدمت الإعلان 
لتغريف المنتجين بان منتجِها للتخسيس هن الردة ٠‏ ولا يحتوي عنى سكرمضاف.. 
وغني بالألياف الطبيعية والتي هي ضرورية لنظام تخسيس صحي متشوارن . وهنا 
حاولت المنشاة أن تضع الردة الخاضة بها كجزء من نظام التخسيس تماما مثل عداء 
الأطفال الشهير والخاص به 

ويحاول المعلنون - عند النرويج: لاستخدامات جديدة - زيادة الطلب على 
غلاماتهم التجارية دون رفع مستوى الطلب على العلامة التجارية المئافسة. 
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الإعلان التذكيرى والإعلان الإرشادى 

أحيانا يوظف رجال التسويق الإعلان التذكيرى لجعل المستهلكين يدركون 
أن العلامة التجارية مستقرة ومازالت موجودة وان لها استخدامات ومتائع معينة. 
فعلى سبيل المثال ءإطسدة 0 هدخ «عنءوءط تذكر المستهلكين بان معجون 
الأسنان الخاص .بها لا يزال الأفضل في مقاومة التسوس. 

وسن ناحية اخضري فإن الإعصلان الارشادى يحاول التأكيد للمستهلكين 
الحاليين انهم اختاروا الاختيار الصحيع .. وإخبارهم عن كيفية الحصول على أكفا 
استخدام للمنتج. 

وييدف كل من الإعلان التذكيرى » والإرشادى إلى تقليل فقد جزء همسن 
المبيعات ؛ أو الحصة السوفية, 

يتنوع الطلب على كثير من المنتجات من شهر لآخر بسبب بعض العواسل 
مثل: الإجازات ١‏ و«العواسم ء والعادات. وتنخفض :كفاءة العمل البيعي للمنظسة حين 
تكون تقلبات المبيعات سريعة. والتغير في مستوى المبيعات يترجم إلى تغير شي 
الإنداج ٠‏ أو المخزون ؛ أو المصادر المادية ؛ أو البشرية التي تحتاج إليها , 

وإذا تمكن المسوقون زيادة المبيعات في الفترات بطيئة الطلب ٠:‏ فإن ذلك 
يمكنهح من تقليل التقلبات :ومن ثم يمكن للمديرين استخدام موارد المنشاة بكقاءة 
اعلي. 

وفي العادة يصمم الإعلان لتنشيط مبيعات المنشاة اثناء فترات الكساد, ولذا 
يتوقف التسويقيون عن الإعلان خلال فتزات قمة المببعات لكي يمنعوا التنشيط الزائد 
للمبيعات بعا يتعارض مع قدرة المنشأة على الوفاع بالطلب عليها. 

ويعتمد استخدام المنشاة للإعلان على اهداف المنشاة ء والمتغيرات والشوري 
البينية » والدرجة التي تربط هذالاعلان باهداف المسوقين » كما تعتمد بدرجة كبيرة 
على الإعلانات الننافسة, 

إغداد الحملة الاعلانية 

تحتوى الحمله الإعلانية على تصميم الحلقات الإعلائية ووضغها في وسائل 
متعدده للإاعلان الوصول إلى الجزء المسشهدف من السوق ؛ وتتثمثل الخطوات 
الأساسبة في إعداد الحملة الاعلانية فيما يلى ؛ 


- 
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١‏ تعريف ومطابقة أهداف الإعلان 
؟- تحليل أهداف الإاعلان 
*- تحديد المزايا الإعلانية 
4 إغداد خطة وسيلة الاعلان. 
ضنع الرسالة الإعلانية 
"- تنفيذ الحمله الإعلانية 
- تقييم فعالية الإعلان 

ويتوقف عدد الخطوات ٠‏ والترتيب الدقيق لها » ومدى تنفيدها على سوارد 
المنظمة ٠‏ وطبيعة منتجها . ونوع السوق المستهدف أو الجمهور الذى سوفا يصل 
إليه المنتئج ؛ ووكالة الإعلان المختارة , 
وتنطيق هذه الخطوات الإرشادية العنبة فى إعداد الحمله الإعلانية على كل أنواع 
المنظلمات. 

< تعريف وتخليل الهدف الإعلانى 

هو مجموعة الأشخاص الذين يستهدف الإعلان الوصول إليهم . 

ويعتمد تعريف وتحليل الهدف على المعلومات التي ثم الخصول عليها : 
والتي تساعد على اتخاد القرارات في الخطوات التالية في إعداد الحملة. و يمكن أن 
يشتمل الهدف الإعلانئ على كل فرد في سوق المنشأة المستهدفة . ولكن يمكين 
للتسويقيين - على الرغم هن حجم بعض الفرص - أن يغيلوا بالحملة إلى جزء فقط 
من أجزاء السوى المستهدفا. 

ويحلل المعلنون اليدف الإعلانى ليستقروا على المعلومات التي سوف 
ترتكز عليها الحملة. وتحتوي المعلومات المحتاجة:عامة على المواقع . والتوزيع 
الجغرافي للمجموعة المستهدفة ٠‏ توزيع الأعمار . الدخل الأعراق الأساسية . 
الجنس.. التعليم : واتجاهات المستهلكين مراغين في ذلك مبيعات منئج المعلنين 
والمنتجات المنافسة. 

وعموما كلما زادت معرفة المعلن بانهدف التسويقى: كلما كان ذلك انسب 

لإعمداد الحملة الإعلائية, وعندما يكون الهدف التسويقي غير معروف تماما . 
واحتمالاته غير معللة فإن المنشأة يمكن أن تواجه الفشل . 


"7 


< تعريف الهدف التسويقى 
الخطوة التالية هي الأخذ فى الإعتبار ما تامل المنشاأة فى تحقيقه من خلال 
الحملة , لأن اهداف الإاعلان تكون مرشذا فى تطوير الحمئة الإعلانية ؛ و يجب ان 
يعرف المعلتون أهدافهم بحرص لكى يتأكدو من أن الحملة الإعلانية سوف تحقق 
أهدافهم . فاتملة الإعلانية الثي أهدافها مبهمة نادرا ما تنجح. ويجب أن توضصهة 
أهداف الإعلان بوضوحخ ؛ وتحديد ؛ وان تكون فابلة للقياس مما.تتيح للمعلنين تقييم 
نجاح الاعلان. 
ويجب ان يحدد هدف الحملة الإعلانية أيضا الإطار الزمئى اللازم » ولها فإن 
المغلنين يعلمون تماما كم من الوقت يلزمهم لتحقيق الأهداف. 
قالمعلنون الذين يبلغ رقم مبيعاتهم.فى الشهر ٠٠٠‏ ؛ جتيه مثلا (رقم الأساس) ١‏ 
يمكنهم أن يضعوا الهدف الثالى: "'الهدف الأول لإعلاننا هو زيادة متوسط رقم 
المبيعات الشهرية عن 45٠٠٠‏ فى خلال ١7‏ شهر" إن هذا التحديد يساعد المعلنين 
في تحديد توقيت تقييم الحملة. 
خا صناعة الرسالة الإعلانية 
قبل تأسيس الحملات السياسية:. يقوم قادة الأحزاب بوضع الرممالة 
السياسية والتي ثحوي العبادئ الأساسية الي سوف تكون أساس الحملة. و. الزسالة 
الإعلانية مثل الرسالة السياسية تتكون من مبادئ أو نقاط المبيعات التي يرغب 
المعلنون ان تكون متضمنة في الحملة الإعلانية. حيث يمكن :ان يحتوي احد 
الإعلانات على واحد أو اكثر من المبادئ الموجودة فئ الرسالة الإغلانية 'بالرغم 
من أن الرسالة تقع في المرتبة الرابعة من المبنادئ الأساسية . وهي لا تشير إلى 
الكيفية التي يجب أن تقدم بها . 
ولأن الرسالة الإعلانية ترتكز على كيفية ينام الرسالة ؛ فمن واجب 
المسوقين ان يحللوا المراحل بدقة. وعلى الرغم من أن العنشاة يمكن أن تكون جيدة 
في مجموعها : رفي تحليلات الأهداف الإعلانية » وثبات هذه الأهذاف . وفي خطة 
الإعلان وصياغة رسالتها ؛ إلا أن الحملة يمكن أن تكون فاشلة إذا اعتمدث على 
معلومات الإتصال الإعلانية الي لا يهتم بها المستهالك أثناء اختيار واستعمال 
المنتج. 
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خا إعداد الموازنة الإعلانية 

الموازنة الإعلاتية هي غبارة عن كمية الأموال الكلية التي يخصصها 
التسويقيون للإعلان خلال فترة زمنية , ومن الصعب تحديد هذه الكمية لأنه لا توجِد 
طريقة لقياس مدى تاثر الأسعان بإنفاق كمية معينة من المال على الإعلان. 

وهناك العديد من العوامل توثر على قرارات المنشاة الخاصة بكم الإنفاق. 
على الإعلان منها : الحجم الجغرافي للسوق ٠‏ وتوزيع المشترين خلال السوق... 
كما يلعب كلا من المنتج المعلن عنه . وسستوى:مبيعات المنشاة - الذى يرتيط 
بمستوى مبيعات المنافسين ‏ دورا رئيسا في تحديد دسبة من دخل المنشأة التي 
يمكن أن يتم إنفاقها على الاعلان. 
مداخل إعداد الموازنة الاعلانية 

+ مدخل الغاية والهدف 

يوجد العديد من الأساليب لاعداد المؤازنة الاعلاتية ٠‏ ولكن طريقة الوقدف 
والغاية من اكثرها منطقية . ولاستخدام هذا المدخل يتد.أولا تحديد الأهداف الني 
يجب أن تحققها الخملة . وبعد ذلك محاولة صياغة قانمة الاحتياجات العتطلب 
تحقيقها. وتحسب تكلفة الاختياجات ثم نضاف إلى أن نحصل على.الكمية الغوجودة 
بالموازنة الكلية. 

ولهدا المدخل مشكلة واحذة أساسبية ٠‏ هي أنه عنادة ما يجد المسوقون 
صعوبة في تخمين مستوى الجهد المتطلب لتحقيق أهداف معيئة. 

و مدخل نسبة المبيعات 

هو المدخل الأكثر اتساعا من حيث الاستخدام ؛ فالسسوقون يضربون 
العبيعات السابقة للمتكبأة. مفجموعا عليها معامل التخظيظ نزيادة المبيعات أو 
الانحراف مضروبة في نصبة ثابتة. مرتكزا على ما تنفقه المنشاة عادة فى الإعلانٌ , 
ومعدل التصنيع. 

و يحتوي هذا المدخل على سقطة أساسمية ورهى :انه يرتكز غلى إدعاء غيير 
صحيح بان المبيعات تخلق الإعلان (والعكس صحيح) ٠.‏ إذ ان المسوقين الدين 
يستخدمون هذا المدخل في وخث انخفاض المبيعات سوف يقللون من حجم الفنفق 
على الإعلان.: ومثل هذا التخفيض من الممكن أن يساغد على تقليل المبيعات. 
وبالرغم من عدم منطقية هذا الأسلؤب فقّد أكتسب قبولا واسعا لأنه سهل في 
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الاستخدام » ويساعد في تثبيت خحصة المنشاة السوقية خلال الصناعة. إلا انه فى 
اأوقات إنحراف المبيعاتث فإن الكثير من المنشات تزيد من نسبة مشاركتها في 
الإعلان بأمل تقليل الانحرافات,. 
و مدخل محاكاة العنافسين 
والمسوقون الذين يتبعون هذا المدخل يحاولون ايضا محاكاة موازنة 
المنافسين . أو تخصيص نفس ثسبة المبيعات للإعلان مثلما يفعل منافسوهم. 
وبالرغم من أن التسؤيقي الحصيف يجب ان يكون واعيا بما ينفقه 
المنافسؤون أو يغلنون عنه ٠‏ فإن هذا الاسلوب لا يجب ان يستخدم وحده . لآن 
منافسي المنشاة يمكن ان يكون لهم غايات أخري ؛ أو تكون مصادرهم المتاحة 
للإعلان مختلفة. والعديد من المنشآت ووكالات الإعلان تستخدم هذا المذخل في 
مراجعة وتقسيم الإنفاق التنافسي ريع السنوي ٠‏ ومقارنة انفاق المتافسين في 
الطباعة والراديو والتلفزيون بمستؤيات إنفاق منشآتهم الخاصة. 
+ المذخل الاستيدادى 
فضي بعض الأوفات يستخدم المسوقون المدخل الاستبدادى للحصول على 
مستوى غال من التنفيذ في قرار المنشاة عن حجم المنفق على الاعلان لمذة محددة 
من الوقت. 
وعلى الرغم من صهوية هذا الأساوب:في تحديد الموازنة ؛ إلاانه صالع 
للإستخدام لوضع الموازنة الإعلانية : على انة :من المهم جدا أن تدرك أنه إذا 
وضعت الموازنة بأقل مما يجب فإن الحمئة لا يمكنها الوصول لكل مآ هو مرجو منها 
في تنشيط الطلب, وعندما تكون مخصسصستها المالية أكثر من اللازم للإعلان فإن 
الإنفاق الزالد تكون نتيجته إهدار الموارد. المالية للمنشاأة, 
< إعداد خطة وسائل الاعلذن 
ينفق المعلنون كميات: عظيمة من الأموال على وسائل. الإعلان. وقد نمت 
هذه الكمبات بسرعة خلال العقدين الماضيين, 
ومن ثم غلكي نصل إلى أقصى النتائج من الإنفاق على وساتل الإعلان : فاله 
يتعين على المسوقين وضع خطة وسائل إعلان مؤثرة. 
وتضع خطه وبدائل الإعلان ترتيبا تضاعديا للؤسمائل كما يلي (السجلات التتخصصية 
٠‏ القنوات: التنفزيونية ؛ الجرائد) والأيام.والآزمنة المحددة لظهور الإعلانات, 


ءث جم 


وتتوقف فعالمة الخطة على حجم الأفراد المستهدفين من الإعلان والذين 
يجب أن تضل اليهم الرسالة. كما تتوقف أيضا - إلي حد ما على ماثين الرسالة 


على هؤلاء الأفراد, 
وتعد خطة وسائل الإعلان مبهمة معقدة تتطلب تحليلا كاملا للهدف الإغلانى 
9 تقابل ب 2 شبات قانونية,. 


ولضياغة خطة وسائل الإعلان. فإن المخططين يختارون الوسيلة الخاصة 
بالحملة ؛ وجداول المواعيد لكل وسيلة. ويكون الهدف الأولي لمخططى الحملات هو 
الوصول إلى أكبر قدر ممكن من الناس المستهدقين للإعلان طبقا لكمية الأموال 
المنفقة على وسيلة الإعصلان» بالإضافة إلي الهدف الثانئوي وهو أن:الرسالة 
العناسبة تصل إلى الجمهور المستهدف والموجود في الخطة. ويشير تعبيرالوصول 
الي نسبة النستبلكين الموجودة في السيدف الإعلائى الذين شاهدوا الجزء الإعلانى 
فى الميعاد المفرر, ويشيرالتكرار إلى عندد المزات الكي يمكان أن يشاهدها 
المستهلكون المستهدفون للإعلان. 

ويضعغ مخططو وسائل الاعلان في حسبانهم أثناءء تصميمهم خظلة وسائل 
الإعلان العديد من العوامل ؛ حيث يحللون الموقّع ؛ والتوزيع الديمغرافي للسكان في 
اتخطة الإعلانية بسبب تنوع قبول الوسائل الإعلاتينة للمجموعات الديمغرافية 
الجزنية وفي الافاكة المختلفة. فعلى سبيل المثال فهناك محطات راديو مخصصة 
للمراهقين . ومجلات مخصصة لمجموعة الرجال هن سين 4-186 :سنة :كما ان 
هناك برأمج تلفزيونية موجهة للبالغين من الجنسين.. 
مؤشر مقارنة التكاليف 

يساعد هذا المؤشر المعلن ليقارن تكاليف مختلف وساتئل الإعلان داخل كل 
وسيلة (مثل جريدتين)؛ وعلاقته بعدد الأفراد الذين سوف تصل إليهم الوسسبيلة 
الإعلانية , على سبيل المثال فإن :وم عص[[[7]1 وهو معامل مقارنة التكاليف 
لصحف وهى يعرض تكافة تعريض مليون فرد لمساحة تساوى وحدة القياس 
الإعلائية (وهى عبارة عن مساحة عمود ١ 4/١‏ بوصة) 

و تصميم الرسالة الإعلانية 

ويقصد بذلك تحديد المحتويات الأساسبية ٠»‏ وصيغة الرسالة الإعلابية 

اعتمادا على توظيف مجموعة مختلفة من العوامل ؛ مشل : سمات المنتج ؛ 
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واستخداماته , وعوالدها المؤثرة في محتوى الرسالة ٠‏ وطبيعة الأفراد المستهدفين 
للإعلان ؛ جنسهم ٠‏ وأعمارهم ٠‏ وتعليمهم ٠‏ وأصولهم العرقية .... 
و يجب على المعلئين استخدام الكلمات والرموز والرسوم التوضيحية الى 

تكون ذات معئي وشائعة ١‏ وجذابة للناس المستهدفين إعلانيا. 

كما تؤاش الأهداف والرسالة الإعلانيية ايضا على محتوى الرسانة 
وصياعتها. 

على سبيل العثال إذا احكوت أهدافا المنظمة على هدفا زيادة المبيعات 
بقوة فإن متظلبات الرصالة تضرب بقوة على اللغة المؤثرة بقوة والرموز الموحية . 
وعندما تشير أهداف الحملة الي زيادة التوعية بالعلامة التجارية فإن الرسالة يمكن 
أن تستخدم الكثير سن سمعة العلامة التجارية والكلسات والرسوم التوضيحية 
العرتبطة بها. 

ولذلك ذإن الرسالة الإعلانية هي القاعدة التي تبني عليها رسالة الحملة, 
كما أن اختيار الوسيلة الإعلانية يؤئر بوضوج في المحتوى والصياغة للرسالة. 

ح تنفيذ الحملة الإعلانية 

يتطلب تنفيذ الحملة الإعلانية كمية كبيرة من التخطيط والتنسيق والتعاون 
مع إهمال كون المنظمه تستخدم وكالة إعلانات ام لا, ويكون العديد من الأشخاص 
والمنظمات متضمنين في تنفيذ الحملة (الشركاث الإنتاجية . والمتنظمات البحئية ٠‏ 
وشركات الإعلان ٠‏ والناشرين ؛ والفنانين التجاريين) وهم العدد القليل مسن الأفراد 
والمنظمات التي تشترك في الحملة. 

يتطلب تحقية, الأهداف من الحملة وجود جداول للبيانات للتأكيد غلى أن 
مختلفا المراحل فد تمت في وقتها, كمايجب على إدارة الإلان تفييم جودة العمل 
واتخاذ الإجراءات التصحيحية عند الضرورة. وفي بعض الظروف فإن التغيير يجب 
أن يتح أثنام الحملة ولذلك فانة يجعل أهداف الحملة أكثر فعالية. 

عز تقييم ذعالية الاغعلان 

يوجد طرق مختلفة لقياس فعالية الإعلان. وتتضمن قياس تحقيق أهداف 
الإعلان . وتقييم فعالية النصوص الإعلانية + والرسوم التوضيحية:. والتصميمات . 
وتقيبم كل وسيلة إعلان. 


دنا 


يمكن أن تقيم الإعلانات قيل ؛ واثناء : وبعد الحملة الإعلانية ؛ ويسمى 
تقييم الأداء قبل الحملة الإعغلانية بالإختبار السابق (718-158) وعادة يحاول تقييم 
واحد أو اكثر من العناضر الداخدة مي الرسبالة لإجزاءع الاختبار السابق للإغلان . 
ويستخدم المسوقون - أحيان:- مجموعات التركيز (4م170© 0ع5ونءع1*0 ) على 
المستهلك وهم عدد من الأشخاض الذين يعدون مشترين فعليين أو متوقعين المذتج 
المعلن عنه ٠‏ ويطلب منهم الحكم مبن اتجاه واحد : أو من مختلف الإتجاهات على 
[علانين أو أكثر . مثل هذا الاختبار يرتكز على ان المستهلك يعتقد أنه هو الأكثز حظا 
من خبراء الإعلان لمعرفة ما سوفا يؤثر فيهم . 
لقياس فعالية الإعلان أثناء الحملة 

ولقياس فعالية الإعلان أثثاء الحملة فإن المسوفين ياخذون ميزة القياس فى 
المراحل الأولية للحملة و يمكن إن يستخدم المعلن أنواعا متنوعة من الإعلانات فى 
وفت منزامن . و تحتوى كل وخدة على كوبون طلب: المعلومات وهنا فإن المعلن 
ينجل عدد الكوبونات المرتدة من كل نوع من أنواع الإعلانات فإذا استلم المعلن 
2 كوبونا من الإعلان ل ١‏ 13275 من128 ؛ 11935هن © فإن الاغلان يخ 
يكون هو الأعنىر والأفضل من ,© وللإعلانات التى لاتتطلب كويونات فانه يطلب 
خط التليفون 800 والتى تكون صعبة المراقبة. 

ويسمى تقييم فعالية الإعلان بع الحملة تقييم مابغد الإغلان.. وعاذة 
فاتكون الأهداف الاغلانية موؤشرا إلى نوع التقييم المناسب للإعلان..فاذا أعدت 
أهداف الإعلان ؛ بغرض ثثمية الوعى بالمنتج ٠‏ والؤعى بالعلامة التجارية ؛ أو ميد 
التغيير إلى المنسج. فإن الإختبار يجب أن يقيس التفيير فى واحد أو أكثر من هذه 
الاتجاهات . فمثلا بحوث السوق النوعية النموذجية تستخدم قبل وبعد وأثناء الحملة 
لمراقياه التغيرات فى تجاوب المستهلكين, ويكون من المامول أن الؤعى بالغلامة 
التجارية سوف يزبد من خلال عرض الحملات الإعلانية الجزنية من بدء الحملات 
الإعلانية . ويمكن ان يعسك بزمام الحملة الإعلان كلا من: 

1١١‏ )فرد أو قليل من الأفراد من داخل المنظمة 


(؟) تسم الاعلانات من خلال المنظمة 
(**) وكالة الإعلان 


قفى الشركات الصغيرة جدا فإن فردا أو اثلين يكونون مسدولين عن الإعلان 
٠‏ والعديد من الآنشطة الأخرى. 


#اع »ا 


وفى أنواغ محدودة من الأنشطة التجارية الكبيرة وخاصة فى منظمات 
تجارة التجزنة الكبيرة فإن قسم الإعلانات يقوم بإنجاز الحملة الإعلانية. وبالإعتماد 
على خجم البرنامج الإعلائى فإن قسم الإعلان يمكن أن يتكون سن القليل من 
الأشخاص متعددى المواهب ؛ أو عدد معين من المتخصصين مثل كتاب النصسوص 
والفنانين ومشترى وسائل الاععلان ومنسقى الانتاج الفنى. 

وفى بعض الأحيان يحصل قسم الاغلان على الخدمات عن طريق منظمات 
البحث المستقلة وآيضا المتخصضون المستقلون عندما يختاجون النيهم فى مشروع 
جزلى عندما تستخدم المنظمة وكالات الإعلان فإن المنشأة والوكالة عادةٌ ما بعدون 
الحمله الإعلانية معا والكم الذئ يتحمله كل طرف من الأطراف المشاركة فى إعداد 
الحملة. 

ويفكن أن تساعه وكالة الاعلان العمل التجارى بطرق عديدةء فالوكانة. 
وخاصة الكبيرة منها تمد المنشأة بخدمات المتخصصين المهرة.لبس ففط من كتاب 
النصوص ‏ والفنانين ؛ ومنسقى الإنناج ولكن ايضا خبيراء ؤسائل الإالان , 
والباحثين ؛. والخبراء القانونيين. 

و تمتلك الوكالات خبرات فى النشر وفى الإعلان عبادة ما تكون أكثر فعالية 
من موظفى المنشاة فى الدعاية عن منتج المنظمة. 

الدعاية والعلاقات العامة 

كما أوضحنا من قبل فإن الدعاية هي الإتصال في عسيفة القصة الأخبارية 
عن منظمة ؛ أو عن منتجها ؛ أو كلاهما معا والبى تنتقل من خلال وسائل كمية بدون 
رسوم . ويمكن أن تقدع:الدعاية من خلال الوسائل الفتنوعة والعديده والتى ثم 


اختبارها هدا,. 
العلاقات العامة 

يئنظر للئشر من .خلال المنظمة ‏ أحيانا - على اساس أنه جزء من العلاقاث 
العامة بالمعنى الشامل لوظيفة الإتصال. 


والعلاقات العامة هى الجهد المخطط والدائم للاستقرار ؛ وتأكيد شهرة 
والموظفين ء وحاملى الأسهم ٠‏ والتجار ١‏ والغوردين ٠‏ والعلاقات الحكومية الرسمية 
العلمة. 


على سبيل المثال عندما قررت 70 أن تبذل جهدا خاصا لكى تَرِوَج 
المنتجات الثى تلوث البينة والعبوات قام قسم العلاقات العامة بها بإأرسل نشرة 
أخبارية لمختلف الصحف والعجلات ومحطات التليفزيون وفى نفس الوقت ثمموليها 
والنتيجةه كانت النشر فى صيغة مقالات فى المجلات ٠‏ وإعتراف فى الصدفا : 
وتغطية تليفزيونية . 
مقارنة بين الدعاية والإعلان 

بالرغم من إعتماد الإعلان والدعاية على الوسائل الكمية للإعلان فإن 
الاختلاف بينهما كبير فالرسائة الإغلانية تهدف الى التعرف أو الإقناع بينما الدغاية 
تغتسد فى المقام الأول غلى التغريف . ويصعم الإعلان أحيانا للحصول على يَأنَيرِ 
فورى أو قزيب فى المبيعات. أساارسالة الدعاية فتكون اكشر لظفاء و لاتشير 
الدعاية إلى المسؤول عنها . بينما يشير إليه الإعلان ؛ ويدفع الراعى مقابل الوقت 
فى وسائل الإعلان:. ولكن فى الدعاية لا يدفع ولذلك لا يكؤن له صلاحية الإضافة 

و يتضمن الإتصال من خلال الدعاية جزء من برنامج أو قصة ؛ ولكن 
الإعلان عادةٌ ما يفصل عن البرنامج المذاع : أو الجزء المنشور فى وسائل الصحافة 
«ولذلك فإن المشاهدين او القراء يمكنهم بسهولة التعرفا عليه, 


أنواع الد عاية 

يوجد الغديد مسن أنواع آليات الدعاية: ولكن أكثرها انتشارا هو نشرات 
الصحافة المتشورة والتى تكؤن اده صفحة واخدة مكتوبه . وتحتوى على.أقل ضن 
كلمة. و يسمى التحرير الصحتى احيانا بالتحرير الإخبارى وهو أيضا يعطى 
اسم المنشأة أو الوكيل وعنئوانة وتليفونه. 

ويوجد العديد من انواع النشر الأخرى المختلفة مثل: المؤتمر الصحقى 
وهو مقابلة تعقد للاعلان عن حدث أخبارى. رئيسى ويكون رجال ؤسائل الإعلان 
مدغوون له وعادة ما يزودون بمادة مكتوبة وصورة ؛ بالإضافة الى خطابات 
للمحررين والمحررات.. وأحيانآ تعد وترسل الى المجلات والصحف . 


إستخدامات الدغاية 

يوَجَد للدعاية عدد من الاستخدامات فهي يمكن أن تنصى الوعى بمنتج 
العنشاة أو علامثها التجازية أو اتشطتهاء ويمكن أن تساعد المنشاةٌ على تحقيق 
مستوى إيجابى معين مسن الرؤية العامة للشركة. وتعزز الصورة الجزئية للمنشاة 
مثل الابتكار والتقدم. 

و تحاول الشركات أيضا التغلبا على الصورة السلبية من خلال الدعايية, 
وتبحث بعض الشركات عن النشر لسبب واحد ؛ أو لأسباب متعددة. 


التعامل مع الدعاية غير العرغوب فيها (السودام): 


وفقا لهده النقطة فإن الإعلام يناقش على اناس أنه تخطيط المزيج 
التسويقى المعدل بالرغم من أن: الشركات يمكن ان تتعامل مع الدعاية غير المرعُوب 
فيها ت' . 'عتبار المنتجات غير الآمنة ء الوادت ؛» حوادث عدم أمانة الموظفين ؛ او 
بعض العوامل السلبية الأخرى . وغلى سبيل المثال غندما اضطرت الخطوط 
البريطانية ع1 1.00 الاعتذار العلنى لشركة ووو بجرزى عأ)مولا4 منعم؟ 
ورلجسعها ريتشارد برتسون عن حملاثها القذرة والمخادعة ؛ ولذا فقد تائرت 
مصذاقيتها و الحدر حجز المقاعد فيها بشدة . 

مثل هذه الدعابة يمكن أن تنمو .يسرعة وبصورة درامية, وحدث واحد 
فردى غير مخبب إعلافيا يمكن أن تمسح كل جهود المنشاة التسويقية وأكتر من ذلك 
فإن وسائل الدعاية الكمية ممكن أن تنشر المعلوماته بصورة أسرع وأكبر للجمهور 
عن ذى قبل -وعموما فإن الأخبار السيلة تجذب الانتباه بصورة كبيرة ٠‏ ولذلك فبن 
الدعاية السلبية المخيطه بالأخداث غير الصحيحة تصل الآن لأكبر قدر من الناس»؛ 
وبالتعامل الصحيح مع المواقفا السلبية فإن المنشاءٌ يمكنها ان تحد من التاثيرات 
الصلبية للداعاية السسؤداع. 

ولحمابة صورة المنظمة فإنه مح المهم تجنب هذا النوع من الدعاية أو 
على الأقل تقليل مخاطره. 


الرعاية «رذط0250:5م5 

الرغاية هي الدغم المادذى لحدث : أو نشاط : أو 5 6 
منظمة بواسطة منظمة أخرى ليس لها علاقة بنشاطها . وعموما فإن الميزانية 
سوف تتاح للتصرف مقابل تسليط الضوء علئ إسم أو غلامة الراعي التجارية, 
و كانت الرياضة من أول الأنشطة الني حظيت بالرعاية ٠‏ وذلك نظرا لتغدد فرق كرة 
الفدم وانتي كانت البوابة الرئيسية للاشتراك والإعلان بطرق قوية ؛: وكان الدخل سن 
الرعاية مناسبا إلي حد كبير لتغطية فواتير الأجور ؛ وتكلفة الأنشطة . بينما تحصل 
النوادى الكبري ‏ على أرقام من الدخل عن طريق رعاية الفانلة الخاصة باللاعبين 
بواسطة شركات الرعاية . ش 
تطبيقات على الرعاية 

كانت الرعاية تعامل على أنها أداة من ادوات العلاقات العامة ويخئص بها 
مستشارو الغلاقات العامة؛ وزيادة غلي ذلك فهي مكبون منفصل عدن المزيج 

ولا يجب أن تعتقد أن الرعاية هي للشهرة فقط في عالم الرياضة والفن. بل 
هي نشاط دائم النعو في العديد من المجالات. فالجامعات والكليات تحتاج الي الرعاية 
لطلبتها ومعاملها الفنية ٠‏ ومبانيها ٠‏ وحتي برامج الدرجات العلمية بها . 
وترحب المستشفيات بالحصول على الرعاية في مجال الأبنية ؛ والتشغيل . 

كما يتم أيضا رعاية المسارح الأوبرالية؛ والبحوث الهنسسية والعلمية 
وخاصة في الجامعات . وتستفيد نوادى البحوث من الرعاية للبحث والتظوير التي 
عادة ماتكون من منظمات غير مرتبطة بمجالاتها تساما ابا ما كانت المجالات ؛ 
فطالما علمت المنشاة الراعية أن سمعة علامتها التجارية سوف ترتقي بإختوائها 
لمنظمة أو لحدث ماء فإنها تقدم على منح الرعاية , 

وعموما سوفا تصبج الرعاية عضوا :هاما من عناصر المزيخ الترويجي 
للمنظمة الراعية. 


حسن سمعة المشاركين 

هناك قواعد قانونية يجب ان تكون في إعتبار الراعي المتوقع. مثل انه مع 
أي نشاظ تسويقي فإن على الراعي ان يتاكد من ان الحدث او المنتج معروف سن 
العملاء المستهدفين له : وانها سوف ثلقي ترحيبا من الجمهور المستهدف, 
فالراغي لا يريد أن يستثمر مبزانيته في حدث لايهم جمهوره المستهدفا. و لن 
يغامر الراعي بالدخول في رعاية أحداث لها سمعة خطرةء وإذارة غير سحترقة ؛ 
فُمثل هذه الموافف تهدد سمعة الراعي ؛ وسمعة علامته التجارية . 


الفصل العشرون 
البيع الشخصى وتنشيظ المبيعات 
والبريد الشخصى 


بعد الإتتهاء من دراسة هذا الفضل ‏ ؛ ستكون قادرا على؛ 
1١‏ فهم الأغراض الرئيسية ية للبيع الشخصمى. 


-١‏ تعلم الخطوات الاساسية لعملية البيع الشخصى. 
"- تحديد فنات أفراد النبيعات, 

:- الحصول على نظرة على قرارات وأنشطة ادارة المبيعات. 
©- معرقة أنشطة الترويح وكيفية استخدامها 

5 معرفة :طرق تنشيط المهيعاتالمستخدمة 

- فهم دور البرية المباشر فى مزيج الأنشطة الترويجية 


مبيعاث يصف فوايد آلة الحلاقة ( جيليت ت) لزبون فى محل أحذية ذهو حيئنئة يستخدم 
أسلوب البيع الشخصي) , 


مم 


ويعطى اسلوب البيع الشخصي المزيد هن الحرية لمندوبي المبيعات في 
إخمياع رغبة الزبون في الحصول على معلومات عدن المنتج ء ومقارنة باساليب 
الترويج الأخرى نجد أن اسلوب البيع الشخصي هو الأكثر دقة : ويمكن فريق 
الكسويق من التركيز على الجوانب الأكشر إقناعا في المنتج والعيب الوحيد في 
أسملوب البيع الشخصي هو إزدياد تكاليف البيع الشخصي يشكل أسرع هن تكاليف 


الدعاية , 

ويعتبر البيع الشخصي من عجالات العمل التي تدر عاند! كبيراعلى مندوبي 
المبيعات ؛ ففي المملكة المتحدة وحدها يعمل أكثر من 00٠٠‏ شخصبفي هذا 
المجال. 


ولكن غالبا ما ينظر الربائن إلى البيع الشخصي بنظرة سيئنة ومملبيه ٠‏ حيث 
أظهرت دراسة أجراها ظلبة التسويق في إحدى الجامعات البريطانية ان 3/58 سَن 
الزبائن الذين خضعوا لهذه الدراسة لديهم إنطباع سلبي عن البيع الشخصي, 

وتختلف أهداف البيع: الشخصي من شركة إلى أخرى ء إلا أنهم يشتركون 
غادةٌ في البحث عن الزبون المحتمل وإقناغه لشرام العنتج . وإرضاء الزيون.. لذلك 
يجب ان يكون أفراد المبيعات على ادرجة غالية من التدريبا فيما يتعلق. بالمعلومات 
عن المنتخ . وعملبة البيع بشكل عام, 

ويختاج أفراد المييعات إلى أن يكونوا على علم بمئافسيهم ؛ كما يعتاجون 
إلى متابعة المنئجات: الجديدة : والشبيهة التي تطرح في الأسواق ٠»‏ ويحتاجون أيضا 
لعرفة نشاط منافسيهم في قطاعات مبيعاتهم . ويجب. على أفراد المبيعات التأكيه 
على خصائص المنتّج الذي يعملؤن على تسويقه . وإظهار تميزه على المنتج 
المنافس. 

وفي الواقع . فإن إرضاء الزبون يعد مدخلا جيدا للإعلان عن المنتج ؛ حيث 
يقوم الزبون بدوره بإقتاع الآخرين بشراء هذا المنئج . وعلى الرغم من ان عملية 
إرضاء الزبونٌ هي مهمة جميع العاسلين بالمنشاأة إلا أن الجزع الأ كبر مئها يقع على 
غناتق أفراد المبيعات الذين يزودون الزبون بالمعلومات عن المنتج . فضلاا'عن 
خدمات مايعد البيع, 

ويمكن أن يشارك مندوب المبيعات فى واحد او أكثر من الأهداف الثلاثة 
العامة للبيع الشخصي:: ففى بعض الشركات .هناك فريق عمل (يبحث عن الزبائن 


0 


المحتملة) شم يزود فريق التسويق بالمعلومات عن هؤلاء الزبائن (ويقومون 
بالاتصال بهم) :ثم تاتى مجموعة أخرى تقوم بالمتابعة للمحافظة على إرضاء 


الزيون . 
وى الشركات الضغيرة نجد أن شخصا واحدا فقط هو الذي يقوم بكل ذلك 
عناصر عملية البيع الشخصى 


تختلف الأنشظة الدقيقة الذي تشتمل عليها عملية البيع سن مندوب مبيعات إلى 
مندوب آخر ؛ وتختئف أيصًا حسب مواقف البيع . ولا'يوجد اثنان من رجال البيع 
وعلى آية حال هناك سبعة عناصر أو خطوات تتكون منها عملية البيع » وهي 
خطوات عامة يشترك فيها العديد من مندوبي البيع ٠‏ وفيما يلي نتناول هذه الخطوات 
بشئ من الإيضاح : 
|) تحديد الزبائن المحتملين وإعداد قالمة بهم: 
ونعني بتحديد الزبائن عمل قائمة بالزبائن المحتملين » حيث يبحث مندوب المبيعات 
غن أسماء الزبائن المحتملين في سجل مبيعات المنشاة ؛ وفي التمويلات وإعلائات 
الجراند (عن الزواج : المواليد ٠‏ الوفيات ..الخ) + ودليل الهاتف ؛ وغيدر ذلك سن 
المصادر , وبعد ذلك يبحث عمن يكون منهم لديه الرغبة في السُراء ؛ أو مصرح له 
بالشراع ٠‏ ومن ثم يحضر القائمة في أسماء الزبائن المحتمل شرانهم للمنتج ؛ ويلغي 
الأسماء الأخرى. 
ب) الاستعداد,...: 

قبل أن يتصل مندوب المبيمات بالزبائن ؛ ينبغى عليه إيجاد وتحلبل 
معلوبات عن الاحتياجات المحدذة لكل زبون سن المنتج.؛ وعن العلامات التجارية 
التي يستخدمها حاليا ٠‏ وشعوره بالنسبة لكل علاسة تجارية من العلامات المتوفرة 
في السوق ؛ وكذلك معلومات عن الصفات الشخصيه للزبون. 
وأكثر مندوبي المبيعات حنكه هم ادقهم استعدادا قبل الإتصال بالربون ؛ وكلما زادت 
المعلومات التي يبحصل عنليها مندوب المبيعات عن الزبون ؛ كلما كان العرض الدى 
يعده المندوب أفضل ٠‏ وامكنه الإتصال بدقة مع الزبون. 


1ك 


ج) المدخل الى الزبون :٠٠٠‏ 

ونعني بذلك الطريقة التي يسلكها مندوب المبيعات في الإتصال بالزبون : 
وهذه الطريقة لا تخرج غالبا عما يلي :: 
الإنطباع الأول الذى يتكون لدى الزبون هو الإنطباع الذى يدوم. 

ففي الزيارة الأولى لزبون ؛: يحاول مندوب المبيعات جاهدا أن ينشئ علاقة 
طيبة بينه وبين الزبون أكثر من مجرد تشجيع الزبون على الشراع. 
ومن هذه الطرق أيضا الإتصال بالزيون ؤتتعريفه بالمنتج وتكرار الإتصال ٠‏ ويذكر 
المندوب أن قريبا او احد معارف الزبون إقترح الإتصال.عليه . أو يذكزه بلقاء سابق 
بينهما . وعلى اى حال فإن: الطريقة المثلى تعتمد على المنتج موضوع التسويق ؛ 
وأولويات المندوب ٠:‏ ومصادر المنشأة: وصفات الزبون. 


د) تقديم العرص...: 

يجب على مندوب المبيعات من خلال العرض أن يجَذب إثتباه الزبون ؛ 
ويحتفظ به لإثارة إهتمام الزبون ؛ وتحريك رغبته في شراء المنتج . وينبغي على 
مندوب المبيعات أن يجعل الزبون يلمس المنتج ؛ ويمسك به ؛ أو يشغله بالفعل ‏ 
ويمكن استخدام شريط فيديو لتعزيز العرض.. 

كما يجب على متذوب المبيعات أن لا يتحدث فقَط أثناء العرض ٠‏ بل يجب 
عليه ايضا ان يحسن الاستماع فذلك يساعده على معرفة الاحتياجات الخاصة للزبون 
من خلال الإستماع . والتعليق وملاحظة الاستجابة . وعلى الرغم من تحضير 
العرض بصورة مسبقة ؛ إلا أنه يجب على مندؤب المبيعات أن تكون لديه القدرة 
على تعديل رسالة العرض لتشبع احتياجات الزيون من المعلومات . 


و) التغلب على الاعتراضات :٠ ٠ ٠‏ 

يبحث رجل المبيغات الفعال ‏ ععادة ‏ عما لدى الزيون من (عتراضات 
ليواجهها وأفضل طريقة للتغلب على الاعتراضات هي توقعها : ومواجهتها قبل أن 
يثيرها الزبون . والمخاطرة الوحيدة هنا ان يتنوقع مندوب المبيعات إعتراضا ليس 
على بال الزبون . فينبغي على مندوب المبيعات ان يكون ‏ دانما -. جاهزا للرد غلى 
اعترافات الزيون:. 


بت 


ز) الختام ... 

وهي المرحلة التي يقوم فيها مندوب المبيغات بحث الزبون لشراء المنئج . 
وهنا يمكن للمندوب أثثاء العرضن: ان يسال اسئلة تفترضن أن الزبون سوفا يشترى 
المنتج كسؤال الزبون المحتمل عن اللون : والحجم ؛ والكمية التي يرغنب شراءها . 
ومن خلال رد الفعل على هذه الأسللة يعرف مندوب المبيعات مدى قرب الزبون من 
شراء المنتج . ويئبغي على مندوبي المبيعات أن يضمنوا للزبون إعادة ثمن المنتج 
له إذا لم يرضى عنهه ‏ أو تقديم عرض مجاني في البداية لتشجيع الزبون على افتناء 
المنتخ . 


ه) المتابعة 

وبعد النجاح في بيع المنتج يجب علي مندوب المبيعات متابعة البيع » حيث 
يتأكد من تسليم الطلب في الوقت المحدد . وتركيبه بطريقة مناسبة إذا كان التركيب 
مطلوبا . وينبغى عليه أيضا الإتصال بالزيون ليعنم ماهي المشاكل التي يواجهها ؛ أو 
يرد على استفسارات الزبون المتعلقة بالمنتج: 


فنات أفراد-المبيعات 

. لتشكيل الشقوى العاملة فى مجال الميبعات ؛ يَجَبٍ على مدير الشسؤيق ان 
يقرر أى فئة منهم سوف يختارها للعمل في منشاته . ويناء على طبيعة عسل كل فئة 
٠‏ يمكننا تقسيم أفراد المبيعات إلى ثلات فنات:: 1) فلة محصلىي الطلبات » ب ) فلة 
مسجلى الطلبات » ج ) وفنة أفراد الإسناد, 


5 تطيع مندوب مييعات واحد القياح بكل هده الوظالف الثلكث. 


(1) فئة محصلي الطلبات: 

للحصول على الطليات + يجب على مندوب المبيعات أن يبلغ الزبادن ؛ ويتنعهم 
بشراء المنتج. ووظيفة محصل الظلبات هي زيادةٌ مبيعات المنشاةٌ بواسطة البيع 
لزبانن جدد ؛ أى زيادة المبيعات للزبائن الحاليين , وفي بعض الأحيان ينقسم نشاط 


والغر 


الحصول على الطلبات الى صنفين: 
7 مبيعات الزبون الحالي 
7 مبيعات الزبائن الجدد 


مبيعات الزبون الحالى : 

وفي هذا القسم من المبيعات يتضل مندوب المبيعات بالأفراد والشركات التي اشترت 
المنتج من المنشاة ولو مرة واحدة على الأقل ء وشو بذلك يسعى وراءع مزيد من 
المببغات من خلال زبائن حصلوا على مببعات سابقة ؛ والزبون الحالي قد يجلب الى 
المنشاة زبائن جدد. 


مبيعات الزيائن الجدد 
تعتمد الشركات على ألبيع لزبائن جدد ١‏ وهنا يبحث مندوبو المبيعات عن زبانن جدد 
لتحويلهم إلى مشترين فعليين . وشرى ذلك واضحا في شركات التامين والصناعات 


الثقيلة والسيارات. 
50( فئةَ مسجلي الطلبات 


تسجيل الطلبات واجب متكرر يؤديه مندوبو المبيعات لإطالة العلاقة مع الزبالن ‏ 
ويبحث مسجلو الطلبات وراء المبيعات المتكررة . واحد الأهداف الرئيسية لهذه آلفلة 
هو التاكد التام من أن الزيائن لديهم الكميات الكافية منن المشتج فى الوقت والمكان 
الذى يحتاجونه فيه. 


وهناك مجموعتان من مسجلي الطلبات: 
و9 مسجلي طلبات داخل المؤسسة 
يو مسجلى طلبات ميدانيون, 


مسجلو الطلبات الداخلين: 
وهم يعملون في مكاتب العبيعات ٠‏ ويستقبلون الطلبات بواسطة البريد والهاتف. 
مسجلو طلبات ميدانيين: 
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وهم مندويو المبيعات الذئ يسافرون إلى الزبائن + ويشار إليهم بالقوى 
العاملة الميدانية . وغاليا ها تكون هناك علاقة إعتماد متبادل بين الزبالن:ومندوبئ 
المبيعات ؛ حبث يعتمد الزبون على وصول مندوب: المبيعات إليه ٠‏ وتزويده 
بالمنتجات على فترات منتظمة , كما يعتمد مندوب المبيعات على الزبون في شراء 
كميات محددة سن العنتج على فترات منتظمة . ويجب أن لا تنظر إلى هذه الفلة 
بنظرة سلبية على أنهم مجرد مسجلين للطلبات ؛ ولكنهم يسوقون .جرع كبيرا من 
مبيعات الشركات. 


(5) فئة أفراد الإسناد 
هم الموظقون الذى يعملون على تسهيل عمليه البيع ولكن دورهم لا يقخصر 
على المشاركة فقط فى البيع , بل يمتد دورهم الأساسي ليشمل تحديد مواقّع الزبائن 
٠‏ وتنقيتهم «وبناء الثقة معهم وتوفير خدمات ما بعد البيع ؛:واشهر انواع افراد 
إسناد المبيعات هم: 
جح مندوبو مبيعات الإرساليات 
ويساعدون غادة زيائن المصنع أو (المنتج) في بيعهم لزبالنهم » حيث 
يتصلون بتجار التجزلة ويقنعونهم بشراء الملتجات ؛ وإذا نجح في ذلك يقوم تاجر 
التجزئة بشراء المنتجات من تاجر الجملة. 
ج- مندوبو مبيعات تجاريين 
وهدقهم الأساسى هو مسساعدة تاجر التجزلة فى ترويج المنتجات. ونقوم 
شركات المنتجات الغذاتية وأدوات التجميل بتعيين مندوبى مبيعات تجاريين, 
مندوبو مبيعات فئيين 
وهدفهم هو تقديم المساعدة الفنية للزبائن الحاليين ٠‏ وتقديم المشورة لهم 
حول صفات وتطبيقات المنتج وإجراءات التركيب, ولذلك فهذه الفئة من المندوبين 
بحاجة إلى تدريب فنى متجدد.. 
وعند تعيين أفراد المبيعات ؛ لا تتفيد المنشاة بفدة واخدة.: بل يؤثر دوع 
العنتج » واستخداماته ء وصفاته + وتعقيده:؛ وسعره ؛ وهامش ربحه على نوع 
مندوبى المبيعات الذين يجب استخدامهم ١‏ وكذلك للزبائن وصفاتهم تائير كبيرعلى 
هذا الأمز, 


انا 


إدارة قوة البييع 

تعد قوه البيع هي المسنول الأول عن تحقيق العائد السادى من المبيعات 
للمنشأة ء والذى لا تستطيع المنشاة أن ثبقى بدونه , ولذا يبصف بعض الكتاب الفريق 
البيعي يانه قذب المنشاة النابض ‏ الذي يضخ سالل الحياة النقدي في شرابين 
الفنشاة ؛ ولذا يجب صرف تعويضات كافية لمندوبي المبيعات ؛ وتوفير فرص 
لارتقائهم قبي العمل ٠.‏ و تدريبهم ٠‏ والمسائدة الإدارية لهم. فإذا لم تستوف المنشاة 
هذه العناصر . فإن القوة العاملة في المبيعات ستبحث عن عمل في مكان أخر يحقق 
لهم تطلعاتهم , 

وفيما يلي نتناول بشئ من الإيضاح أهم عناصر إدارة قوة آلببع : 


(1) تحديد الأهداف للقوى العاملة في المبيعات 
و تساغد هذه الأهداف مندوبي المبيعات على معرفة المطلوب منهم إنجازه 
فعلا خلال فتزة 5منية محددة . كما أن الأهداف تساعد في تحديد الإتجاه ٠:‏ والغرض 
للعاملين فى المبيعات . وتساعد ايضا في تحديذ مستوى أدائهم, 
والأهداف إما ان تكون جماعية للعاملين في المبيعات أو تكوؤن فردية لكل واحد مدهم. 
فالا هداف الجماعية مثل حجم المبيعات فى المنشاة :وحخصتها السوقية ؛ والأرباح 9 
والأهداف الفردية مثل تحقيق تسبة من العالد المادى . وججم مبيعات 
المنتج. 


(1) تحديد حجم القوة العاملة في العبيغات 

تحديد القؤة العامئة فى المبيعات على درجة كبيرة من الأهمية حيث أن ل/ 
دور فى التاتير على آرباح المنشاة , ويجب تغيبر حجم القوة من أن لآخر حسبب 
تغيبر خطة التسويق فى العنشاة . غير أنه من الخطورة بمكان أن نقلل حجم القوة 
العاملة لزيادة ارباح المنشاة بواسظة خفض التكاليف . فالمنشاة التي تققد قوتها 
العاملة من خلال التخفيض قد لا تكون لديها القدرة على النمومرة أخرى بسرعة. 


لاضن 


”) توظيف واختيار العاملين فى المبيعات 

التوظيف هو عملية يتمكن من خلالها مدير المبيمات من إععداد قالمة 
بالمتقدمين لشغل وظائف المبيعات ؛ وتكاليف توظيف : وتدريب ؛ والاحتفاط 
بالعاملين في الوقت الحالي . ٠‏ 

ويجب على مدير المبيعات أن يقوم بتحليل نقاط القوة والضعف في العاملين 
في مجال المبيعات حتى يتمكن في النهاية سن وضع وصف وظيفي : وقالمة 
بالمؤهلات المطلوبية الني على أساسها يتم توظيف العاملين في المبيعات : والشي 
تخدم احتياجات المنشساة. 

ويتم التوظيف فى العادة من خلال مكاتب التوظيف :؛ والمعاهد التعليمية ؛ 
والتزكية ٠‏ ومن خلال أفسام المنشاة ؛ أو الإعلانات . وتختلف إجراءات التوظيف 
اختلافا كبيراً من شركة لأخرى . 

كما يجب الا يكون التوظيف عملية وقتئية متقطعة ٠‏ بل يجب أن يستم 
بالاستمرارية حثى تحصل على أفضل المتقدمين . وحتى نضمن توفر العاملين مشى 


وأينئما تحتاج إليهم . 
(4) تدريب العاملين فى المبيعات 


لدى كثير من:المؤسسات برامج تدريب رسمية ؛ بينما يعتمد البعض الآخر 
أمنها على التدريب أثناء العمل . ويجب على المسئولين عن إعداد برامج التدريب أن 
يدرسوا جيدا هاذا يدربون؟ ومن الذى يتدرب ؟ ٠‏ وكيف: يتدرب ؟ 

وغالبا ما تركز برامج التدريب على المنشّاةٌ والمنتجات واساليب البيع . 
وقد تستهدف برامج التدرزيب الموظفين الجدد . أو الموظفين أصحاب الخبرة ؛ أو 
كلا قفا 

ويمكن تلفيذ برامج التدزيب ميدانيا : أو في معاهد علمية ؛ أو داخل قاعات 
المنشاة ٠‏ أو في اكثر من موقع من هذه المواقع. 

وغالبا ما يشارك مديرو المبيعات , وكذلك العاملون في المبيعات في تدريب 
يوفي أثناء العمل . أو تدريب مرحلي في اجتماعات المبيعات . 


(ه) تعويض العاملين في المبيعات 

لإعداد فريق مبيعات ذو إنتاجية عالية والحفاظ عليه » يجب على المنشاذ 
أن تضوغ وتدير خطة تعويضات تجذب ؛ وتحفز ١‏ وتحتفظ بأكفا الأفراد, فبرامج 
النعويض الجيدة تسهل وتشجع على تحقيق أفضل معاملة للزبالن , 


وهناك ثلات طرة. اساسية للتعويض: 
١-راتب‏ فقط ١‏ عمؤلة فقّط *“- رآتب: ورعمولة 


يوطج الجدول في الصفحة التالية معيزات وعيوب كل طريق ومن مستخدمها. 
ويجب أن نعلم ان إدارة يرامج تعويض أقراد المبيعات امسر حساس جذا حييث يؤر 
بالإيجاب والسلب على معئويات العاملين وإنتاجيتهم, 


(5) الحوافز التشجيعية لأفراد العييعات 

ينبغي على مدير المبيغات ان يضع نظاما لتحفيز و تشجيع أفراد المبيعات 
حتى يكونوا منتجين في عملهم ١‏ ويجب أن لا ننظر إلى انحوافز التشجيعية على انيا 
غمل ؤفتى فقطز 

وعلى الرغم من أن التعويضات المالية امر مهم ٠‏ إلااان الحوافز التشجيعية 
تلبى الرغبات غير المالية للعاملين . لذا يجب على مدير المبيعات آن.يكون على 
درابة باهداف العاملين لديه ؛ ودوافعهم الشخضية حتى يتمكن من خلى بينة. عمل 
تلبى الاحتياجات والرغبات الشخصية لدى العاسلين. 

فعلى سبيل المثال + نجد ان ظروف العمل المعتعة ؛ والقوة . والسلطة .و 
الاستقرال الوظيفى . وفرص التميز يمكن اعتبارها جميعا عوامل تحفيز ١‏ وتشجيع 
ذات آثر قفاعل في نفوس العاملين , وذلك يدفع العاملين الى إيجاد أسواق توزيع 
جديدة :والبحث عن زبائن جدد » وترويج سلع معينة:؛ وتحقيق نسبية مبيعات 
مرتفعة وتغطية قطاعات البيع بطريقة افضل ؛ ؤزيادة النشاط في القطاعات الجديدة. 


ام 


تعويض أفرآد المبيعات. 
جدول رقم 5١ ١‏ )خصائض طرق تعويض 
ليثيم 
التعويض 


أو عنفها تتحرك 2 
قطاعات بيع جديدة 


عملنيات ني بك 
عندما تكن لواجياك غر 
لبيعية فى المستوى أن 
ووو اميد 
2 قادرة | د 
لي الى شط راد 
المبيعات. 


١‏ امكتات ب متشيهة 
نسييا أوعنذمهاثر 5 
المنشاة فى إعطداء 7 
ب 0 
أتنشظة الفَوَءًَ العاملة. 
المنيغات 


يد” 


إدارة قطاعات المبيعات 

تتاش فعالية قوةٌ المبيعات التي تسافر إلى الزباتن إلى حد ما بقبرارات إدارة 
المبيعات المتغلقة بقطاعات المبيعات , 

وجب غلى مدراء المبيعات عند اتخاذ قرار خاضص بقطاعات البيع أن ياخذوا 
فى اعتبارهم حجم وشكل القطاع » وطرق ٠‏ وجدولة الطلبات. 
ايجاد قطاغات مبيعات 

هناك شدة عواهل تدخل فئ تصميم حجم وشكل قطاعات المبيعات ٠.‏ فاولا , 
يجب على مدراء المبيعات بناء القطاعات حثى نستطيع قياس إحتماليات البيع . 
وهكذا . فالمبيعات تأتى غاليا من عد وحدات جغرافية وألئى من اجلها يكم الحصول 
على معلومات السوق.. مثل: الإحضاءات الرسشسمية للسكان : والمدن . والدول : 
والعناطق الاقليعية . ويحاول مذراء المبيعات عادة إيجاد قطاشات لها إحتمالات بيع 
متشابهة ١‏ أو تتطلب نفس حجم العمل تقريبا , وإذا كانت قطاعات البيع:.لها إحتفالات 
بيع متساوية ؛ فإنها ستكون دانمآ تقريبآ غير متساوية الحجم الجغراقي . وسيضطر 
أفراد ا-بيغات الذين يعينون في قطاعات أكبر إلى العمل لفترات أطول ٠‏ وبذل مجهود 
اكش لتحقيق حجم مبيعات:مغين . ويحاول مدراع المبيعات تحقيق الكوازن بين غبءً 
العمل فى القطاعات وبين إحتمالات المكاسب باستخدام معدلات عمولة متفاوثة , 
وعلى الرغم من ان مدراء الميبعات يسعون وراء تحقيق المساأوأة عند إعداد 
فطاعات المبيعات . إلآ أن بعض اوجة غدم العسداواة سوف تسود ذانعا, 
و - تحديد حجم وشكل قطاع المبيعات بالطريفة التي تسمح لأفراد المبيعات بتقديم 
تفطية أفضل للزبؤن وتقليل تكاليف البيع.؛ ؤيجب الأخذ في الاعتبار كثافة وتوريع 
الزبائن عند تحديد شكل وحجم القطاعات.. 
طرق جدولة طلبات المبيعات 

يعتبر الحجم والشكل الجغرافي لقطاع المبيعات من العوامل التي تؤثر غلى 
طرق ٠‏ وجداول تلبية الطلبات ء .ثم ياتي بعد ذلك عدد وتوزيع الزبائن في القطاع ؛ 
ويتبع ذلك عدد مرات تكرار طلبات المبيعات ..ويجب على الشخص المسئول تحديد 
السبلسيل الذى يتم هن خلانله الإتصال. بالزبائن ٠‏ والطرق المحددة ٠‏ أو جذاول 
النقليات العستخدمة ؛ وعدد الطلبات التي تتم في فترة (منية محددة؛ وفي أي وقت 
من النهار تحدث الطلبات, 
ومن ايرز فوانه تحديد. الطرى وإعداد الجداول هو عدم إضضماعة الوقت في السفر 


م 


واستغلال مغظم الوقت فى البيع ٠‏ وكذلك تقليل نفقات السفر .. والإقامة . وتقوم بعض 
الشركات باستخدام وكالات تقوم بإعداد الطرق والجداول لها والحصول على بيانات 
احتمالات البيغع في القطاعات وترسم لها صورة كاملة عن قظاعات البيع . 
السيطرة على وتقييم أداةٌ قوةٌ المبيعات 
لا يستطيع مدير المبيعات أن يلاحظ أفراد المبيعات الميدانية يوميا ١‏ لذللك 
فهو يعتمد على تقاريز الطلباث + ورد فعل الزبائن ٠‏ والفواتير . والعامل الأساسي 
المستخدم لقياسن أداء أفراد المبيعات هو الأهداف ؛ ونعني بذلك اهدذاف المبيعات 
الي وضعها مدير المبيعات : ويمكن مسن خلال تحقيق القرد لأهداف المبيسات 
الموضوعة له أن يقوم مدير المبيعات بتقييم مستوئ أداع الموظف. 
يضيع مدراء المبيعات عدة مؤشرات للأداء تشتمل على : متؤسط عدد الطلبات في 
اليوم : متوسط المبيعات لكل زبون ؛ نسبة البيع الفعلي إلى البيع المحتمل ؛ عمدد 
طلبات الزبائن الجدد ؛ متوسط التكلفة لكل طلب.؛ متوسط الربح الكلي لكل زبون. 
وعلى أآية حال ٠‏ يقارن مدراء المبيعات بشخل عام بين مستوى أداء فرد 
المبيعات الحالى ١‏ وبين آدائه فى الماضى ؛ أو بين اداءه واداء زملانه الذى يعملون 
في نفس الظروف. 
وبعد التقييد ٠‏ يبد! المدير باتخاذ إجراءات تضحيحية لمعالجة الأخطاء وتحسين نقاط 
الضعفا . ومن المحتمل تعديل مستويات الأداء وعقد تتدريبات إضافية . أو إدخال 


طرق تشجيعية اخرئ. 
وقد يتطلب الإجراء التصحيحي عمل تغيير شاملة في قوة المبيعات. 


تنشيط المييعات 


الجسلة ؛ أو أفراد المبيعات .أو المستتهلك . اقنييناة الماتم يدوق تتشي ولكن 
التنشيظ يدفع المبيغات إلى الأمام: 

ويشتمل تنشيط المبيعات على كل الأنشطة الترويجية. غير البيع الشخضى ء والدعاية 
والإعلان ؛ وفى السوق المنافس حيث تتشابه المنتجات ؛ نجد أن الحملات الترويجية 
تعطى إغراءات اضافبة لتشجيع عمليات الشراء. 


فس 


وأبرز التغيرات التي طرات على نققات الترويج في السنوات الأخيرة شي 
تحويل مبالغ مخصصة عادة للإعلانات إلى حملات تنشيط المبيعات. 

تنفق الشركات حاليا 4 9/8 من ميزانيات خدمات التسويق المشتركة على 
الإعلانات . 9/01١‏ على تنشيط الميبعات. 

وغالب ما تمتخدم اي شركه الشطه تنشيط السبيعات بانتناسق مع جبود 
ترويجية آخرى للتسويق كالبيع الشخصي . والاعلانات ؛ أو كلاهما معا . وفي بعص 
الأخيان تستخدهم الشركاث الإعلان والبيع الشخصصي ندعم انشطة تنشيط المبيعات. 
فرص وقيود تنشيط المبيعات 

يستطيع تنشيط المييعات زيادة المبيعات بواسطة اعطاء حوافز تشجيغية 
إضافية للمشترى ؛ وهناك فرص عديدة لتحفيز المستهلكين.؛ وتجار الجملة 
والتجزنة : وأفراد المبيعات لاتخاذ فرار مرغوب فيه » وهناك بعض,حملات تنشبظ 
المبيغات التى تستهدف تجار الجمنة والتجزدة : كما أن هناك أيضا حملات اخرى 
تستهدف المستهلك ٠‏ بينسا تركز حملات ثالثة عليهم جميعا. 

وبغض النظر عن الغرض ؛ فإن رجال التسويق يحتاجون إلى التاكد من أن 
اهداف الحملات الترويجية تتوافق مع الأهداف الكنية للشركة ؛ وكذلك مع أهدافها 
التسويقية والترويجيه. 

وبدناء على ذلك يجب على الشركات ان تقارن بين زيادة ميبيعات قصيرة 
المذى ٠‏ والحاجة بعيدة المدى لبناء سمعة المنتج وتغريف الئاس به . وقد خسرت 
الشركاته التي أهملت جاتب الدعاية الإعلانية خصتها في السوق ؛.وخاصة في سوق 
المستهلكين حيث أن الإعلانات تحافظ على استمرارية التعريف بالمنتج والعلافة 
التجارية . 

و لا تُوتى الاعلانتات ثمارها بعفردها بدون حملات ترويجية . لذا ٠فيخب‏ 
على مدراء المببعات الموازنة بين الحملات الإعلانية ٠‏ وحملات تنشيط المبيعات. 
طرق تنشيط المبيعات 
تنقسم طرق تنشبط المببعات إلى مجموعتين. هما: أساليب تنشيط مبيعات المستهلك ؛ 
طرق تنشيط مبيعات تجارية. 
-١‏ أساليب تنشيط مبيعات المستهلك - وهئ أساليب تشجع وتحفز المستهلكين 
للتعامل مع محل تجارة تجزنة معين ؛ أو تشجعهم لتجربة منتج معين. 
5- طرق ترويج مبيعات تجارية ‏ هى أساليب تشجع تجار الجملة وتجار التجزلة 


فض 


والعملاء لحمل وتسويق منتجات المنشاة. 

وقبل تحديد الطزيقة المستخدمة لتنشيط المبيعات يجب على رجال التسويق 
أن يدرسوا عددا من العوامل المؤثرة . فيجب عديهم ان ياخذوا فى اعتيارهم ضفات 
المنتج (الحجم ٠‏ والوزن ء والتكاليفاء وقوة التحمل ٠‏ والاستخدام ٠‏ والسمات . 
والمخاطر) وكذلك ضصفات الفنة السستهدفة (العمر . الجنس .؛ الدخلء الموقع ؛: 
الكثافة ؛ الاستخدام ٠‏ انماط التسوق). 
)١(‏ الكويونات 

هي طريقة ترويجية تقلل سعر شراء منتج ما لكي تحفز المستهلك على 
تجربة منتج جديد أو موجود من قبل ٠‏ أو لكي تزيد حجم المبيعات بسرعة ء أو لجذب 
تكران الشراع:؛ أو لعرض. عبوات ذات أحجام او سمات جديدة . 

ويجب أن تكون الكوبونات مهلة التعرف عليها : وتنص على العرضص 
بوضوح , ومن معيزات الكويونات: 

7 فعالية الإعلانات المطبوعة مع الكويوثات في التغريف بالمنتج : 

7 وتعتبر الكؤبيونات طريقة جيدة في مكافاءٌ المستهلك الحالى وكسب 
واستعادة المستهلك السايق . 

38 وتشجع الكوبونات عملية البيع سواء إذا كانت الكوبونات وصلت للفئة 
المستهدفة أم لا حيث أن الكوبونات تعود إليه مرة اخرى. 

ومن مساوئ الكوبونات: 

إمكانية الخداع وعدم الاسترداك : 

+ ومن الممكن ان تكون فترةٌ الاسترداد طويلة جدا : 

ه ومن العساوئ أيضا ان كثير من المنتجين يصدرون هذه الكويونات وكانت 
النتيجة أن المستهلك قد تلم الا ايشتري إلا إذا كانت هناك عصسروض 
تشجيعية سواء كانت كوبونا ؛أو حسما ؛ أو تَعيدا برد امواله إليه إذا لمم 
يرضى عن السلعة . 

وفد اظههرت دراسات ان 9461 من الكويونات تسترد بواسطة مستهلكين 

يستخدمون بالفعل نفس المنتج الدى عليه الكوبونات _ لذلك فهي لم تنجج كوسيئة 
تشجيعية في جذب المستهلك لمندج جديد. 


(5) العروضص 

وهي مناسيات يقوم فيها المصنع بعرض كيفية عمل المنتج لكي يشجع 
الاستخدام التجريبي وشراءم المنتج . ولهذه الطريقة أثر فاعل على بعض المنتجات 
مثل الأجهزة المنزلية . وأدوات التجميل والسيارات, 
() حوافز تشجيعية متكررة للمستهلك 

ونعنى بها برامج الحنوافز التشجيعية التي تكافئ الزبائن الذين يقوسون 
بسمليات شراء متكررة مثل شركات الطيران التى تصدر تذكرة طيران مجائية للزبيون 
الذى يسافر عليها لعدد محدد من الأميال. 
(4) بطاقة الولاء 

وهي إحدى آليات العمل الترويجي التي تكافئ المستهلك الذى يظهر ولاء 
للشركة من خلال انتظامه في شراء منتجاتها : وتكافئ الزبون من خلال إعطاده 
تخفيضات أو منتجات (بضائع) مجانية. 
(©) طوابع تجارية 

رهى طوابع توزع في الحملة التزويجية على قدر معين من المشتزوات 
يجمعها الزبون.ثه يستبدلها بيضائع . وهي من وسائل الجذب الجيدة مادام سعر 
السلعة لم يرتفع بسبب .هذه الطوابع. 
(6) مواد نقطة البيع 

ؤهذه المواذ تعزز عملية البيع مثل العلامات »::واللوحات الخارجية : 
و!ا: لصقات التي توضمغع على واجهات المخلات الزجاجية ٠‏ وترافق العرض ٠‏ 
وكرئونات الخدمة الذائية وغيرها سن وسائل جذب الإنتباه التى توضع في منافد أو 
نقاظ البيع, 
() عينات مجانية 

وهي هدايا مجانية تعطى لتثير الحافز في نفوس المستهلكين : وتدفعهم إلى 
تجريب المنتج لزيادة حجم المبيعات في مراحل مبكرة من دائزة عمر المنتج: او 


للحصول على توزيع مرغوب فيه. 
وهذه الطريقة هي اكثر طرق تنشيط المبيعات كلفة, 
(8) إعادة المال 


وهي طريقة يتم بموجبها إعادة جزء معين من المال الذى دفعه الزبون إليه 


"0 


عن طريق البريد بعد ان يقدم إثبات الشراء . وفي العادة يطلب المصنع أن يشئري 
الزبون عددا معينا من المعرات حتى يستفيد من هذا الحافز التشجيعي ؛ ويكون من 
مؤهلا للحضول على جزء من المال الذى دفعه في الشراء. 
(5) هدايا ء: 
هي أشياء تقدم مجانا أو عند الحد الأدنى من التكلفة كمكافاة على شراء 
منتج . مثل أن توزع غبوات شامبو. ة ملم مجانآ مع عبوات الشاسبي ٠٠١‏ ملم. 
وتوزع الهدايا المجانية عادة في منافذ التجزنة أو الجريد. 
)٠١(‏ عروض تخفيض السعر 

وهي إحدى طرق تشجيع الزبائن لشراء هنتج من خلال تخفيض جزء معين 
من السغر الغادى الواضج على المنيّج أو على العبؤة . وهي طريقة يسهل السيطرة 
عليها وتستخدم من أن لآخر لأغراض محددة . وهي تشبه الكوبونات حيث تكون 
حافزا لشراء المنتج أو تجريبه وخاصة عندما يكون فى غير الموسمم, 
)١١(‏ مسابقات المستهلكين 

وهى مسابقات تصمم لزيادة مبيعات التجزنة » وتستخدم لتشجيع الأفراد 
على التنافس من: أجل جوانز يفوزون بها بناءٌ على مهاراتهم التحليلية والإبداعية, 
(؟١)‏ إجراء سحب على أسماء المستهلكين 

وهى إحدى طرق تشجيع المبيعات والتى من خلالها يدخل المستهلكون فى 
يحب على جوانز ؛ وتسستخدم هذه الطريفة أكثر من طريقة مسابقات المستهلكين 
الآأكثر جَذبا لهم. ويمكن لعمليات السحب .والمسابقات أن تنشر الإهتمام بالمنتج ١‏ 
وتحقق زبادة قصيرة الأجل فى المبيعات : وخصة السوة.. 
ظرق تنشيط المبيعات التجارية 
)١(‏ حسومات اعادة الشراء 

ونني بحسومات إعادة الشراء مبنقا معين من المال يعطى للمشترى على 
كل وحدةٌ يشتريها بعد انتهاء الإنفاق الأونى . وهذه الطريقة هي حافز ثانوي نجد سن 
خلاله أن إجمالي مبلة المال الذى يمكن أن يستلمه التاجر يتناسب مع مشترواته 
انام الإنفاق التجاري الأولي مثل عرض الكوبونات.. وتنشئ حسومات إعنادة 
الشراء علاقة تعاونية مشتركة أثناء جهود تنشيط المبيعات في البداية وتشجغ غلى 
اغادة الشراء بعد ذلك . العيب الأساسي في هذه الطريقة هو تكلفتها. 


م 


(؟) خصومات الشراء 

وهي تخفيض مؤفت في السعر يعطى للتاجر الذى يشتري كميات معددة من 
المنتج ٠‏ وتسفل هذه الطريقة عن زيادة أرباح التاجرء وهي بسيطة ومباة:ده في 
الاستخدام. 
(5) العد وإعادة العد 

وهى إحدى الظرق الترويجية وتركز على دفع مبلغ محدد من المال على كل 
وحدة من المنتج من مستؤدع التاجر فى فترة زمنية محددة. 

وفى بداية هذه الفترة الترويجية يتم احصاء وحدات المنتج ثم إعادة 
إحصانه فى نهايتها لتحديد عدد الؤوحدات التى خرجت من المستودع. وقد يستفيد 
المننج من. هذه الطريقة بؤاسطة تقليل عمليات الجرد الخاصة بالتاجر ؛ وتجعل 


التاجر يظلب طلبات جديدة. 

والغيب فى هذه الطريقة هو صعوبة إدارتها ؛ وعدم قبول التجار لها خاصة شن لهم 
مستودععيات صغيرة. 

(4) يضائع مجانية 


هي بضالع تغطى للتجار الذين يشترون كميات محددة من نفس المنتج أو من نفس 
منتخ آخر مجانا ؛ والطريقة المعتادة لتنفيذ ذلك هي تقليل الفاتورة . 
(6) بدل تجارى 
وهي إثفاقية بين المصنع وبين التاجر يدفع بموجبها المصنع مبلغا من العال للتاجر 
نظير قيامه بجهود ترويجية خاصة مثل الإعلان » والعرض , والعيب في هذا الأمر 
أن الناجر لا يقوح إلا بأقل جهد ٠‏ وهدفه الوحيد هو الحصول على البدل فقط . ولكن 
قبل أن يدفع المصنع العال للتاجر يقوم بالتأكد من أدائه في الترويج. 
) الاعلان التعاوني 

هي اثفاقية يوافق بموجيها المصنع على ان يدفع مبنغاً محددا من تكاليف 
الدعاية الخاصمة بتاجر التجزنة أو الوكيل للآعلان عن هنتجات المتسنع . ويعتسد 
العبلغ المدفوع على الكميات المشتزاة.. وقبل أن يتم الدفع يجب على تاجر التجزنة 
أو الوكيل ان يقدم.ما يدل على أن الإعلانات ظهرت ؛ وتعطى هذه الميالغ ميزانيات 
إضافية لتاجر التجزنة او الوكيل للدعاية والإعلانات. 
وهين مساو و هذه الطريقة على سبيل المثال لا الحصر : أن تاجر التجزنة أو الوكيل 
قد يدخل أكثر من منتج في إعلان واخد. 


امم 


() جدولة الوكيل 

هى إعلان يتم من خلاله ترويج منتج ١‏ والتعريف بأسماء تجار التجزلة 
والوكلاء الذين يبيعون هذا المنتج . وهذا يشجع المسثهلك على الشراء .من الوكلاء 
وتجار التجزئة المشاركين. 
(8) هدايا أو مال محفز 

ويستخدم لدفع حركة خط بضائع بواسطة إعطاء تعويضات إضافية لأفراد 
المبيعات ,.وهذه الطريقة مناسبة لعمليات البيع الشخصي يدون جزها مهما من جهد 
التسويق , وهذه الطريقة ليست فاغلة بالنسبة للبضباعة المباعة بطربقة الخدمة 
الذائية, 
(4) مسابقة المبيعات ة' 

وشي إحدى الطبرق المتبعة لتشجيع المبوزعين وتجار التجزنة وافراد 
الميبعات مين خلال الإعتراف يجهودهم وتقديزرهم ؛ وتقديم مكافسات لهم على 
إنجازاتهم البارزة في المبيعات . مثل ان تخصص مكافاة (رحلة لشخصد: بثلا) لأحد 
المنتجعات العالمية لأفضل موزع يحسمن الغبيعات بنسبة تتراوح هن ٠١‏ إلى 9/01١١‏ 
)٠١‏ هدية الوكيل 

هي هدية تعطى للؤكيل أو شاجز التجزنة الذى يشتري دمية محددة من 
اليضائع. 

ء وتستخدم هدايا الوكيل. عادة للحصول على جيبوه عرض خاصة من تجار 
التجزئة بواسطة تقديم أجزاء عرض ضرورية كهدايا. 
البريد المباشر 


على عناوين منآزلهم أو اعمالهم . وليس البريد المباشر بالأمر الجديد بل استخدمته 


عديدة.. 
استخدامات البريد السياشر 

لا يقتصر البريد العباشر على المستهلكين ففط بل يعتبر نشاطا مهما في 
كثير من أسواق العمل, 


ويستخدم البريد المباشر للتعريف بعلامة تجارية أو تشجيع الئاس على 


ام 


شراء منتج أو سلعة ما , وغلى مستوى اوربا ؛ يستخدم البريد المباشر استخداما 
واسغا للحث على طلب الشراء ؛ ولتاهيل الزبائن المحتعمين للشراء ٠‏ واستثناء 
الزبائن غير المحتملين : ولمتابعة البيع ٠‏ وللإعلان عن مبيعات خاصة ؛ ولمبادرات 
البيع الفحلية ولزيادة التمويل للمنظمات الخيرية. 
حجذب الانتباد 

لا بد أن تكون مغلفات البريد المباشرة معدة بطريقة تجذب التباه المتلقى 
حتى لا يهملها ويلقي بها في سلة النفايات . فوجود عبارات مثل "جائزتك بالداخل" 
: '"فرصتك للشوز'" ؛ "وثائق مهمة بالداخل" على مغلفات البريد المياشر يدفع 
المتلقئ لفتح المغلف على أقل تقدير , ولا نققل أيضا أهمية التصميم من حيث فدرة 
المتلقي على فتج المغلف وقراءته من خلال أشكال وتصميمات غير عادية. 
مغتف البريد المباشر 

يجب أن ننظر إلى مغلف البريد المباشر على أنه أكثر هن مجرد ظرف . بل 
هو مزيج يجمع بين اللشرف ؛, وخطاب شرح . ودورية:. ووسسيلة الاستجاية : 
ووسيلة الرد على البريد . ويجب على مغلف البريد أن يتغلب: على خسول وكسل 
المتلقي ويكؤن ذلك في الغالب من خاثل عبارات اخاذة وتصميمات جذابة , ويجب ان 
يصون الخطاب شخصيا ويروق لمعتفدات وأسلوب حياة المتلقي ؛ ويبعثه على 
الاهتمام بالمنتج أو الخدمة موضوع الخطاب , ويجب أن تحتوي الدورية (النشرة) 
غلى تفاصيل ومواصفات السسلعة او الملتج أو الخدمة ٠‏ اللون:. والحجم . 
والإمكانات ؛ والسهر؛ وصور إيضاحية : وصفحات وتعقيبات لمستبلكين أو زبائن 
أو شخصيات راضية عن استخدامها للمنتج. 
وؤسيلة الاستجابة في العادة تكون نموذج ظلب السلعة ويجبه أن يكون النموذجٍ 
مصاغا بطريقة قانونيةء» وسهل القراءةء ويكرر رسالة البيع وفوائد المنتج, 
ووسيلة الرد هي أي طريقة تمكن المتلقي من الاستجابة بطلب أو تيرع . وقد تكون 
هذه الوسيلة عبارة عن نموذج طلب معلومات أو نموذج طلب إيصال دفع ؛ ويكون 
مصحوبا غالبآ بظرف إعادة للرد على البريد.وتكون البيانات مظبوعة على الظرف. 


وسمدفوعا قيمة البريد. 
قوائم البريد 

هي عبارة عن دليل يشتمل على عناوين وبيانات محل المرسل إليهم 
المستهدفين المناسبينئ اصحاب العلاقة , 


دا 


ويجب تحديث هذه القوالم كلما أمكن ذلك بسبب الوفيات»: وتغير محل الإقامة 
والهواتف . وهتاك قوائم داخلية ‏ وهي الني يثم إعدادها داخل المؤسسة من خلال 
عنواين الزبائن.. وتفاصيل الحساب وسجلات الاستفسازات. وهناك قوائم خارجية ‏ 
وهي التي يتم عملها بواسطة متعهدين وبيوت خبرة بريدية متخسصين في هذا 
المجال. < 
سخ الرسائل الترويجية 

ونغني بها كتابة وصياغة الرسالة الترويجية ويجب أن يكون المغشف 
الخاض بالبيريد المباشر مطبو عا ٠.‏ ومصمما بطريقة تروق للعتلقى ؛ ويكون معدا 


إغداد! جيدا. 
مزايا ومساوئ البريد المياشر , 
المرايا + 
٠‏ يقدم نماذج وأشكال أكثر مما يمكن تقديمها من خلال إعلانات المذياع أو 
الصحف. 


يمكن أن تكون الرزسالة شخصية ومعدلة وفقا للزبون. 

تستلم ؤتقرا على اثفراد في الغالب » وليست في ظل منافسة مع منتجات 
أخرى. 

يمكن ان تصل |شخاضا في منازلهم ؛ او اماكن عملهم ممن لا يمكنهم 
الوضول إلى أماكن الأنشطة الترويجية. 

المسماوين + 

نه العيب الرئيسي للبريد المباثمر هو ازدياد نظرة المستهلك للبريد المباشسر 
على أنه يريد مهمل لا قيمة له و لا مكان له إلا سلة المبملات دون فتحه . 

زيادة التكلفة إذا استخدم على لطاق واسمع.. 

الحاجة الممتمرة إلى تحديث قوالم البريد والثي تعتبر مكلفة في بعض 
ألبلاد. 


ام 


المراجع 


أولا: باللغة العربية: 

- أحمد غلي جبرء " إدارة التسويق: المفاهيم ٠‏ الاستراتيجيات؛ التطبيقات"' (مكتبة 
عين شمس. القآاهرة ,5١٠٠+ ٠‏ 

- احمد محمد غنيم ٠‏ " التسويق : مدخل التخليل المتكامل" ( المكتبة العصرية . 
1 

- رفاعى محمد رفاعى: محمد سيد أحمد عبد المتعال : : '"' الادارة الاستراتيجية ٠‏ 
(دار المريخ ؛ الرياض + ١+١١5؟.‏ 

- طلعت اسعد عبد الحميدء "” المستقبل وتكنولوجيا التسويق... فرض ومخاطر"؛ 
(محاضرة غير منشورة: الموسم الثقافى ‏ بكلبة التجارة --. جامعة المنصورة: 
ددء]) 


" » وفقي السيد الإمام‎ ٠ عيد القادر محمد عبد القادر‎ ٠ 
,) 5١٠١84 أل المعاصر 1[ الوحيد لبناء الثروة المستقبلية " ؛ بان.:1‎ 

». " الاتصالات التسوبقية_المتكاملة ‏ طريقك إلى قلب 
وفكر العميل '' (المكتبة العضرية ؛ ٠٠١١5‏ الطبعة الثانية ) 

- ععيد القادر محمد سبد القادر + " دور الد فى الشّرن الواحد والعذ 
5 مرجعى ؛ المجلس الأعلى للجامعات: القاهرة: )١٠٠٠٠‏ 


ا لا نا وسط الدلتا يميق ية مصر العربية" (المجلة: المصرية للدر سباك 
التجارية؛ كلية التجارة جامعة المنصورة ؛ )١5‏ 

: " الصورة _الذهنية_لخدمة_التامين لدى_المستهلك 
المصرى : المجلة المصرية للدراسات التجاريةء كلية التجارة جاحعة المنصورة ١‏ 
فا 6 1 /ى 

- فيليب كوتلر ٠‏ جارئ أرمسترونج "١‏ أساسيات التسويق " - ( ترجمة سرور علي 
أبراهيم سرور : دار المريجم ء با ت) 


لكا 


ثأنيا: باللغة الإتجليزية: 
1171010 7 ع 0 
ا خمؤنواعء2 5أرع 50010 ولق كلملا #سلاءععلكم وروق 82 'معطلد1 مرعنتمط عرم 31 
(2010 131383" ,سامسندساى !]1 عساعمه © 
أكناو لف 8) وسنعا ععاا , "جومم جمعكقط دن معم8 وعسأومعم 1“ ,جأعمدك8 عرعالم - 
(1994 
"قوع عناد لدمدادة ه 4كمعسآاقلاط عأقناتم وأعجزة:150 "بسوووعع5 ووقبوالة - 
و بنع ا[ عوألع عا نما 
(1994 بانال 
2 عاععء/77 زوع 1 زق 8 ع :10 رمعا تمعنج أباعغو ع1 “ ,مكامسل جسم - 
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8 بوسنع د11 “عمط *ره؟ للد وعمدا وم أعمعق“ ,مه1 غخسدلة بنذقف > 
- 193,24 تممنتصمول 
"ااه لذخظ7 مأاعتاقن ممععمعظ ند ألاهة كائط أسنمغقوو“ ,10ل 18315 مسداء)ا5 
ا 
1995 رع مفسسوزوء8 29 


"ملاعل سد جعادم5 نانع عع همد]/1 وس عاعيمةة" ,كتمع ,أمموهة ‏ - 
5 .قات امكتلدة 

.,.ا[ بتاكروم 
(1996 طعم ]1 7 رمسناء)1! !1 ,“وساساية 0ه ومقعوع 83‏ - 
ذا 01 االتقناط عده 15 تعتمم ترق ك0معهم وامء تزع معمكل"“ ,628580 اوكا - 
ب7”اوفع نو 

(1989 عرعراوت0 23 بععن عستذااسع لم3 
اا جدامم سعامون" ..آ لتحم0 ,بجاعءبةخا ني .]ا وإنامبرآ ,عمدمه8 ١‏ - 
ع1 1)) "1999 

(1999 ركوعع2 مع121301 
مع سا5 58 (1) كجاعه1 عسط) لمعت براقصة" ,قمليينة13 يعتأمدرنمة : 
لك 

نمه ازإبرف نم5 بعساأأعاممطا!" ل [إعمطعظةة يعلد :3ظ) ,"عستصسة!آ 
(2000 مهولهمنا منوعدلما8 ممالزمع ه11 رعل ”3 باتعمععدمو]ح 
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(1971 بعناخء١جلسال‏ 


”م 


بع ستأعماع ها دع ل010 غ205 هنا موامنصمع2 وعلادح عه عه لكله معوجعينه .0 - 
(1995 “رعججم6 :اوطووع لام 


له ععهه1 عط سد ملمتأعععص وكاس - ماعدممات ومتاعاعملة ,ممدجظ ,12 .2 - 
11 
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(1993 +1110 


_ 


لتنا 
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ا.ذ/ عبن القادر مسمد عبد القادر 

ه حاصل على د رجه البكالوريوس فى إدارة 
اللأعمال عاع ١306‏ : وتال درجةالماجستير 
فى التسويق الدولى عام 1594 ودرجة 
دكت وورالملسمهةهفى ادارةالأعمال 
عاح “ةا . 


* يعمل أستاذا للتسويق وعميد! لكلية التجارة جامعة المنصورة- 

* ذه العديد من الميادرات والتجارب الراندة فى تطوير العمل 
الأكاديمى والادارى بالكلية , أصبح سمة مميزة للأداء بها . وجعلها 
محط أتظاركافة كليات القنطاع بالجامعات المصرية ‏ إ! 


© أعير للعمل بجامعتى الامام محمد نِنّ سعود الأسلامية ‏ والملك 
قتيحصيل بالسعوديه . 

* شغل متصب رئيس فسم العلوع الإدارية بجامعة الإمام محمد بن 
سعود الاسلامية : كما رأس فريق العمل الذى قَام بإعداد خطة 
برتامج الماجستير فى إدارة اللأعمال 156/] يبجامعة الملك فيصل 

* لك العديد من الكتب المؤلصة والمترجمة فى محالات الأداره 
والنسويق. 

* يمومبالندريس فى مراحل البكالوريوس والدراسات العليا 
فى العديد من الجامعات المصرية والعربيةة. 

* انتج ما يزيد عن ثلاثين بحثأ علمياً متشورا فى الدوريات العلمية 
المحتلمة ‏ وله إسهامات متعد د53 فى الموتمرات والتدوات العلمية 
فى مصر والوطن العربى . 

© حصل على الجائزة التشجيعية لجامعة المنصورةفى العلوم 
التجارية عام ١196/‏ :كما حصل على العديد من الحوائرٌ وشهادات 
التقدير منّ جامعات وهيثات أكاديمية مختلمة . 

* تشرت عتة موسوعة 1/0 15 0الافى عددها الصا 
عام >١١"‏ الطبعة التاسعة عشر . 

* يعمل بالندريب والإستشارات فى مجالات التسويق والادارةا 
عدد كبير من الشركات المصرية والعربية . 

* عصضصوفى العديد من الجمعيات العلمية والمهنية العريد 
والأجتبية ‏ 


* أسس شركة عبد القادر ومشاركوه للأعمال الاستشارية والمهتد 
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